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الفصل الأول 
الاطار المنهجي للدر اسة 

مقدمة 

شهد العالم اليوم ثورة في مجال وسائل الاتصال جعلت من العالم قرية 
كونيةء فمع تطور الحاسبات وشبكات الهاتف وشبكات المعلومات واستخدام 
تكنولوجيا البث الفضائي» ظهرت تقنية الاتصال التفاعلي بتطبيقاتها المختلفة» وفي 
إطارها ظهرت وسائل إعلامية جديدة ومتميزة بما تمتلكه هذه الوسائل من تقنيات 
تفتقدها وسائل الإعلام التقليدية» ولعل أهم الخصائص التي تميز وسائل الإعلام 
الجديد هي امتلاكها لأدوات التفاعل بين المرسل والمستقبل» وقدرتها على النقل 
الحي السريع للمعلومات»واستخدامها للوسائط المتعددة كالصوت والصورة الثابتة 
والمتحركة» وتبادل الرسائل بين أطراف العملية الاتصاليةء والجمع بين خصائص 
وسائل الاتصال الشخصي ووسائل الاتصال الجماهيري والكونية والتزامنية في آن 
واحد. 

كما أن التغيرات التي تشهدها منظمات الأعمال اليوم في نمط الإنتاج 
وعمليات التبادل وكافة أشكال الاتصال. بل في أسلوب ونمط الحياة لم تشهدها 
المجتمعات السابقة قبل مرحلة ظهور ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. 

فالعالم شهد خلال السنوات العشر الأخيرة سلسلة من التحديات السياسية 
والاجتماعية والاقتصادية في ظل الأوضاع الاقتصادية العالمية الجديدةء كما ظهرت 
في هذه الفترة ثورة تكنولوجية سريعة تمثلت ساسا في التطور السريع في عالم 
الاتصالات. المعلومات» واتساع مجالها إضافة إلى ما ترتب عليه من سرعة فائقة 
في جمع وتخزين المعلومات» مما أسهم في تحقيق عالمية السوق بحيث لم يعد 
هناك سوق وطنية أو إقليمية» بل اندمجت معظمها في سوق واحدة فيها عدد كبير 
من السلع والخدمات وأصبح هناك ما يسمى بالسوق المفتوحة. 


ومن خلال هذا التطور والتقدم المستمر في مختلف الأنشطة التجارية 
والصناعية والخدماتية وبالأخص التکنولوجية آصبحت الميزة التنافسية تقاس 
بمدی الابداع والابتکار والتجدید الذي یتماشی في نفس الوقت مع متطلبات السوق 
المفتوحة. مما فتح مجالات واسعة آمام المؤسسات والشرکات والمنظمات لاقتحام 
الکثیر من الأسواق لتسویق كافة الأنشطة عبر كل الطرق المتاحة والمسموح بها. 

لذلك فان التسوق عبر الإنترنت يعد نقلة حضارية مفاجنة للکثیرین حتى في 
آکثر الدول تقدما في التكنولوجياء فقد نشط التسوق عبر الانترنت مع ظهور 
المراکز التجارية على الشبكة وکذلك الأسواق الإلكترونية» ففي دیسمبر من عام 
۰۵ تم الاعلان عن موقع شبكة الأسواق الضخمة على الانترنت بالاشتراك مع 
العدید من الشرکات العالمية مثل" جنرال میلز" والاند آولیکس" واکوکاکولا" وغیرها 
من المؤسسات الكبيرة» ویتیح الموقع الجدید لأي مستخدم أن یتسوق ما یشاء 
ببساطة. حیث يقدم هذا الموقع بیانات ومعلومات عن کل آنواع السلع والخدمات» 
بحیث یستطیع الفرد زيارة أكثر من موقع تجاري على الانترنت. ثم المقارنة بين 
السلع المعروضة فيه من حیث السعر والجودة. ثم الانتقاء من بینها والدفع نقدا أو 
عن طریق شيك أو بأي طريقة أخرىء ومع أن هناك اختلافا بين آراء الباحئین 
حول التسوق عبر الإنترنت بين مؤيد ومعارض7". إلا أن 1151/0180 ترى أن 
هناك آسبابا تدعو للتسوق عبر الإنترنت أهمها سرعة التسوق. الراحةء والاختيار 
والسعر وأيضا التوصيل الفوري للمعلومات والمنتجات الرقمية والتي يمكن 
الحصول عليها في المنزل أو العمل أو على الطريق. 

ومن هنا أصبح التسويق الإلكتروني أحد ضروريات الحياة المعاصرق 
فمئات الملايين من المستخدمين يتصلون بشبكة الإنترنت يوميًا من جميع أنحاء 
العالم؛ لذلك ازدادت أهميتها الإستراتيجية لذلك النوع من التسويق بعد انتشار 
الاستخدامات التجارية للإنترنت في فتح آفاق جديدة للتسويق الإلكترونيء إذ إن 


(۱) عماد أحمد اسماعیل» "التسوق عبر الإنترنت دوافع التبني أو الرفض" دكتوراه غير منشورة » 
(جامععة الأز هر غزة؛7١٠٠)‏ ص 7 مساج ا کی 
٩۱۵۳۹۷۸۵۰ &rel=truehttp://www.nua.com/surveys/index.egi‏ سار f=vs&‏ ? 





التسویق الالكتروني تحدید! یتیح للمنظمة أو الشركة فرصة استهداف المشترین 
والمتسوقين والمستهلکین بصورة فردية. فاذا تمکنت الشركة أو المنظمة من 
مخاطبة العملاء (المستهلك- الزبون) بصورة شخصية وفردية أكثرء كلما كانت 
قادرة على استقطابه وجذبه إلى المنظمة أو الشركة بصورة افضل. 

وبناء على ما سبق: فالتسویق الالكتروني یکنسب آهمية خاصة لاعتبارات عديدة 
منها ما يلي: 

يعد وسيلة متميزة وغیر مسبوقة للوصول إلى أسواق العالم جمعیها في وقت 
واحد. وبأقل التکالیف؛ حيث یساعد على تخطي حواجز المسافات والوصول إلى 
أسواق بعيدة ومتنوعة ومتعددة. 

يعد وسيلة فعالة لعقد الصفقات بين المتعاملین عن طريق الاتصال الإلكتروني» 
مما يعني توفيرًا في المستندات الورقية وما تستلزمه من نفقات عامة وإدارية. 
وبذلك يتحقق وفرة في التكاليف الإدارية للمؤسسة بما يمنحها ميزة تنافسية 
خاصة. 
يؤدي إلى تحسين إدارة المعلومات وتبادل البيانات سواء داخل إطار المؤسسة أو 
الشركة ذاتها أو فيما بينها وبين الأطراف الأخرى. 

يحقق إرسال المعلومات الخاصة بنقل البضائع مباشرة إلى أجهزة العملاء؛ وبذلك 
يستطيع العميل الانتفاع بها في متابعة حركة بضائعه تمهيدًا لاستلامهاء وكذلك 
التنبؤ بأية مشاكل محتملة في عملية التسلیم. فيمكنه تدارك الموقف في مرحلة 
مبكرة وإنجاز الإجراءات الجمركية دون تأخير. 

يحقق إرسال المعلومات الخاصة بنقل البضائع مباشرة إلى أجهزة الجهات الرقابية 
الحکومية. مما يؤدي إلى سهولة ویسر إنجاز إجراءات المراقبة الرسمية» مثل 
رقابة سلطات الحدود والرقابة الجمركية والصحية. وتبعا لتلك الأهمية نعرض 
الدراسات السابقة المتعلقة بدراسة الباحث على النحو التالي: 


الدراسات السابقة (المتاحة): 

رأى الباحث أنه من أجل الوصول إلى مزيد من التحديد للمشكلة البحثية التي 
تعنى بها هذه الدراسة وبلورتها ومعرفة المتغيرات التي سيتم التركيز عليهاء قام 
الباحث بمراجعة التراث العلمي السابق المرتبط بموضوع الدراسة بشكل مباشر أو 
غير مباشر؛ وذلك من خلال عرض الإنتاج العلمي من الدراسات السابقة كرسائل 
الماجستير والدكتوراه والأبحاث العربية والأجنبية المنشورة في دوريات علميةء 
وتم حصر هذه الدراسات وترتيبها ترتيبًا زمنيًا من الأحدث إلى الأقدم مقسمة على 
محورين هما: 
المحور الأول: دراسات متعلقة بالاتصالات التسويقية التقليدية. 


المحور الثاني: دراسات متعلقة بالاتصالات التسويقية الإلكترونية. 


الحور الأول: 
دراسات متعلقة بالاتصالات التسويقية التقليدية. 
دراسة: محمود عرفات البسيوني (2۲۰۱۳)( بعنوان: تأثير استخدام الاتصالات 
التسويقية على العلاقة بين البنوك وجمهورها - دراسة حالة. 

استهدفت هذه الدراسة التعرف على كيفية إدارة قطاع البنوك في مصر 
لاتصالات_التسويقية» وقياس أثر استخدامها على اتجاهات العملاء. وقام الباحث 
باستخدام منهجي دراسة الحالة والمسحي بالتطبيق على بنك مصرء واختيار عينة 
عمدية قوامها ۰۰؛ مفردة من الجمهور المتعامل مع هذا البنك» كما هدفت أيضًا 
الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها: 
التعرف على دور الاتصالات التسويقية الصادرة عن البنك الخاضع للدارسة في 
تشكيل وإدارة العلاقة مع العملاء. 
دراسة مدركات المستهلكين عن الاتصالات التسويقية وعناصرها واستخدماتها 
المتعددة في البنك الخاضع للدراسة. 
قياس تأثير استخدام الاتصالات التسويقية على اتجاهات المستهلكين وسلوكهم 
نحو البنك الخاضع للدراسة. 
ومن آهم نتائج الدراسة: 
هناك قصور شدید بمراقبة معرفة المستهلکین بالعلامة التجارية وتقييمهاء حیث لم 
تهتم إدارة اتصالات المؤسسة ببنك مصر باجراء بحوث تتعلق بهذا الصدد. أو تلجأ 
إلى إحدى شرکات البحوث للقيام بذلك ومن ثم أصبحت الاتصالات التسويقية لدیهم 
تتم إدارتها من خلال تبني استراتيجية التسویق من الداخل إلى الخارج» وهي 
الإستراتيجية التي يتم وضعها من خلال وجهة نظر المسوقین ولیس من خلال 
الاحتیاجات الفعلية للمستهلکین. 


دراسة حالة", رسالة ماجستير غير منشورة» (جامعة القاهرة: كلية الا علام» 1۳ ۲م). 


لم یهتم البنك بعمل قواعد بیانات يتم تحديثها بشکل دوريء يتم من خلالها عملية 
تحلیل وتصنیف بیانات المستهلك. لتکوین بیانات شاملة عن آفراد المستهلکین 
تتضمن الخصائص الجغرافية والدیموجرافية وبیانات السلوك الشراني أيضاء 
وبیانات عن نقاط اتصاله مع العلامة التجارية. وقد تم تبریر ذلك من جانب (دارة 
البنك بأن هذا الأمر یحتاج إلى نفقات مالية ونظم تکنولوجية معقدة لیس بمقدورهم 
توفیرها أو الحصول علیها. 
وجد الباحث أن ادارة اتصالات البنك لا تهتم بالتعرف على الكيفية التي يدرك بها 
آفراد الجمهور الأنشطة الاتصالية الخاصة بالبنك. وهو ما يدعم الاتجاه القائل 
لتبنیهم إستراتيجية النسویق من الداخل إلى الخارج. 

۱ (0 مت ا“ 





دراسة: 
العلاقات العامة و التسویق على الاتصالات التسويقية للمنظمة. 

هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر التکامل بين وظانف العلاقات العامة 
والتسویق في ظل الوسائل التفاعلية ونطاق التعاون والتفرد بينهماء وأثره على 
فاعلية الاتصالات التسويقية بالمنظمة. واستخدمت الباحثة منهج المسح بشفیه 
التحليلي والميداني» وقامت بتحلیل مضمون آربعة مواقع للشرکات؛ شرکتین من 
قطاع الاتصال تتمثل في فودافون وموبینیل» وشرکتین من قطاع الخدمات تتمثل في 
بنك مصر والبنك الأهلي المصري. وقامت بدراسة ميدانية على عينة قوامها 
(4۰۰) مفردة من جمهور شرکات الاتصال والبنوك محل الدراسة. 
ومن أهم نتائج الدراسة: 
- هناك قصور في متابعة اتصالات الجمهور مع البنوك والشرکات عينة الدراسة 
عبر البرید الالكتروني واستطلاع آراء العملاء عن المنتج أو الخدمة عبر الموقع. 
- هناك قصور في استخدام العناصر التفاعلية عبر مواقع الدراسة والتي لها أهمية 
كبيرة في الاتصال المباشر مع الجمهور مثل المدونات. المنتدیات ملفات الصوت 


(۱) لبنی مسعود عبد العظيم» " تأثیر التکامل بين وظائف العلاقات العامة والتسویق على الاتصالات 
التسويقية للمنظمة ۲ ماجستير غير منشورة» (جامعة القاهرة» كلية الإعلام» ۳ عم 


چا هح(ج( 


والفیدیو. استطلاعات الرأيء اتاحة فرصة لتصویت الجمهور وامكانية التعلیق على 


الموضوعات. 
- آبرزت الشرکات والبنوك عينة الدراسة فنات الجماهیر المستهدفة بمضمون 
الموقع. 


- توافر بیانات عن المنتج عبر مواقع الشرکات والبنوك عينة الدراسة. 

- تقوق موقع فودافون على مواقع الدراسة الأخرى من حیث توفر كافة عناصر 
الوسائط المتعددة المستخدمة. أنواع المادة المصورة: عناصر التفاعلية والقوالب 
الاتصالية المستخدمة عبر مواقع هذه الشرکات. 





فاعلية أساليب التسویق المباشر ذ 1 

سعت الدراسة إلى التعرف على أكثر العوامل الخاصة بمضمون اعلان 
الاستجابة المباشرة» وموقع الشراء عبر الانترنت وتأثیر ذلك في السلوك الشرائيء 
كما هدفت إلى المقارنة بين آفراد العينة الذين یختلفون في استجابتهم الشرائية 
لأساليب التسویق المباشرء وذلك لفهم الأسباب التي آدت إلى تفضیل نوعية من 
الجمهور الشراء من المتاجر فقط. في حين یقوم آخرون بالشراء من التلفزیون أو 
عبر الإنترنت» وکذلك التعرف على آهم العقبات التي تعوق عملية نمو التسوق 
المباشر في مصر عبر الانترنت بصفة خاصة وقد استخدمت الباحثة منهج تحلیل 
المضمون ومنهج المسح على عينة عمدية قوامها (4۰۰) مفردة من مستخدمي 
الانترنت بمحافظتي القاهرة والجيزة. 
ومن آبرز نتائج هذه الدراسة: 

تبين من خلال الدراسة الميدانية أن نسبة %۹٤.١‏ يستخدمون الإنترنت» 
ويزور %۸۷.۸ مواقع التسوق والشراء عبر الانترنت» حيث قام %1۸.۷ من 
عينة الدراسة بالشراء فعلا من هذه المواقع» كما قام 70۵۸.۹ منهم بالشراء أكثر 


(۱) داليا محمد عبد الله حسن: "العوامل المؤثرة على فاعلية أساليب التسويق المباشر في مصر- دراسة 
مقارنة عن الوسائل والجمهور "۰ ماجستير غير منشورة (جامعة القاهرةء كلية الإعلام» 4١٠٠5م).‏ 


یج اه 


من ثلاث مرات. ویدل هذا التکرار على رضا هوّلاء عن تجاربهم الشرائية عبر 
الانترنت. وکان من آهم عناصر اعجاب آفراد العينة لمواقع الشراء على الانترنت 
تنوع المنتجات ووجود مارکات مختلفة للمنتج الواحد. كما جاء عنصر سهولة 
التصفح في المرتبة الثانية» وعنصر توضیح مزایا المنتج في المرکز الثالث. 
وأشارت النتانج إلى صعوبات الشراء عبر الانترنت کعدم القدرة على معاينة 
السلع وفحصها أو تجربتها قبل الشراءء وعدم توافر آمان كاف لمواقع الشراء 
وأيضًا صعوبة الدفع عبر بطاقات الانتمان. 
كما يجب على مصممي إعلانات الاستجابة المباشرة ومواقع التسوق عبر 
الإنترنت عدم إغفال شهادة المستهلكين السابقين للمنتجات المعلن عنها؛ فضلا عن 
إتاحة الفرصة بالموقع لإرسال عرض ما أو صفحة من صفحات الموقع للمعارف 
أو الأصدقاء بالبريد الإلكتروني. 
دراسة: صالح الملحم (۲۱)2۲۰۰۳ بعنوان: "المکونات الرئيسية للمزيج 
الترويجي وأثرها في النشاط التسويقي'. 
تهدف الدراسة إلى معرفة آراء المفكرين والباحثين العرب عن مفهوم 
الترويج وخصانصه. وقد استخدم الباحث المنهج الاستقرائي؛ وذلك عن طريق 
استعراض المدارس العربية المتعددة والمتباينة في تحديد عناصر منظومة المزيج 
الترويجيء وتحليل الفوارق بين جميع العناصر المدرجة ضمن المزيج الترويجي بما 
يتوافق مع مضمون وخصائص الترويج. 
وتوصلت الدراسة إلى أن أهم أسباب اختلاف الباحثين العرب في تحديد 
عناصر المزيج الترويجي هي: 
كبر المساحة الجغرافيةء وتعدد طرق تلقي المعلومة من الثقافات الأخرى. سرعة 
تطور علم التسويق في الغربء الترجمة الحرفية للكتب الغربية» أسلوب التقليد 
والاعتماد على الاقتباس من الغيرء فأصبحت المفاهيم المقتبسة مسلمًا بها. 


(۱) صالح الملحم "المكونات الرئيسية للمزيج الترويجي وأثرها في النشاط التسويقي" دورية الإدارة 
العامةء العدد الرابع» المجلد الثالث والأربعين» ۲۰۰۳م. 


وه ؟ د و ل هه 


حیث اتفق معظم الباحئین العرب على ثلاثة عناصر من منظومة المزیج 
الترويجي هي: عنصر الاعلان. وعنصر تنشیط المبیعات. وعنصر البیع الشخصي. 
وأن أكثر المحاور اختلافا بين الباحئین العرب في تحدید عناصر المزیج الترويجي 
دارت حول عنصر الدعاية. حیث أثبت البحث بالتحلیل العلمي أن عنصري النشر 
والعلاقات العامة ليسا ضمن منظومة المزیج الترويجي. 

وأثبت هذا البحث أن الدعاية التجارية عنصر مستقل من منظومة عناصر 
المزیج الترويجي» وأن عناصر المزیج الترويجي آربعة فقط هي: الاعلان الدعايةء 





الاجتما عية للمنظمات و انعکاساتها على رضا المستهلك. 

هدفت الدراسة إلى بحث مدی التزام المنظمات المصنعة للمنتجات الغذائية في 
اليمن بالأبعاد التسويقية للمسئولية الاجتماعية» وانعکاساتها على رضا المستهلك 
كما هدفت أيضًا إلى تحدید درجة رضا المستهلك. ومدی تقییمه للأنشطة التي تقوم 
بها تلك المنظمات تجاه حقوقه کمستهلك. ولتحقیق آهداف الدراسة تم توزیع (۱4۰) 
استمارة استبیان على عينة من مديري المنظمات. بالاضافة إلى (1۰۰) استمارة 
استبیان تم توزیعها على عينة من المستهلکین في العاصمة صنعاء. 
ومن أهم النتانج التي أشارت لها الدراسة: 
أن درجة التزام المنظمات عينة الدراسة تجاه المتغيرات التسويقية بالمسئولية 
الاجتماعية كانت أعلى قلیلا من غيرها من المنظمات الأخرى. 
أن رضا المستهلكين حول ما تقوم به تلك المنظمات كان ضعيفاء وعدم التزام 
المنظمات بالأسعار المثبتة على المنتجات الغذائية. 
أن المنظمات عينة الدراسة لم تعط کل من (حق سماع الرأي» حق الحصول على 
المعلومات حق التعویض. حق العيش في بيئة صحية) اهتماما کافیا. 


(۱) فؤاد الحمدي» "الأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية للمنظمات وانعكاساتها على رضا 
المستهاك ۲ رسالة دکتواره غير منشورة (العراق: الجامعة المستنصرية» ۰۳ °( 





المحور الثانی: دراسات متعلقة بالاتصالات التسويقية الالکترونية. 
دراسة: لينا فيصل عبد الكريم البقور. باسم اللوزي. هيثم حمود الشبلي 
(2۲۰۱4)( بعنوان: فاعلية التسویق الالكتروني في التأثیر على سلوك العملاء 
في المصارف الأردنية. 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مستوی السلوك الشرائي لعملاء 
المصارف الأردنية عبر المواقع الالكترونية لتلك المصارف. بالاضافة إلى التعرف 
على فاعلية التسویق الالكتروني في المصارف الأردنية وظیفیا ونفسیاً ومن حيث 
المحتوی من وجهة نظر العملاء والکشف عن أثر فاعلية التسویق الالكتروني 
وظيفيًا ونفسیّا ومن حیث المحتوی على سلوك العملاء في المصارف الأردنيةء 
ومعرفة الاختلاف في مستوی سلوك عملاء المصارف الأردنية»ء باختلاف 
المتغیرات الدیموغرافية للعملاء (الجنس. العمرء متوسط الدخل السنوي. عدد 
سنوات التعامل مع المصرف. المستوی التعليمي). وقد تکونت عينة الدراسة من 
(۳:۰) عميلا من عملاء المصارف التجارية الأردنية بمدينة عمان اختیروا بالعيّنة 
القصدية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي» واستخدمت الأسالیب 
الاحصائية المناسبة للاجابة عن أسئلة الدراسة واختبار فرضیانها. 

وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج آهمها: أن مستوی سلوك عملاء 
المصارف الأردنية عبر المواقع الالكترونية للمصارف جاء بشکل عام ضمن 
مستوی السلوك المتوسط. وأن التسویق الالكتروني في المصارف الأردنية یعتبر 
فاعلا وظيفيًا بشکل عام من وجهة نظر العمیل. وکذلك فاعلا وظيفيًا فیما یتعلق 
ببعد سهولة الاستخدام» في حين لا یعتبر التسویق الالكتروني في المصارف 
الأردنية فاعلا وظيفيًا فیما یتعلق ببعد التفاعلية بين العمیل والمصرف. 


(۱) فيصل عبد الکریم البقور» باسم اللوزي» هیثم حمود الشبلي: "فاعلية التسویق الالكتروني في التأثیر 
على سلوك العملاء في المصارف الأردنية" المجلة العربية للدراسات المعلوماتیة"» جامعة المجمعة: 
معهد الملك سلمان للدراسات والخدمات الاستشارية. العدد الرابع» يناير ۶ ۲۰۱م» متاحة علي: 
http://journals.psiscs.com.sa/index.php/asj‏ 


وه ٤ا‏ وه 


كما آظهرت النتائج أن التسویق الالكتروني في المصارف الأردنية یعتبر 
فاعلا نفسيًا وفاعلا من حيث المحتوی من حيث التصمیم الخارجي للموقع والمزیج 
التسويقي. 

وأظهرت نتانج تحلیل الانحدار المتعدد والبسیط وجود أثر ذي دلالة إحصائية 
لفاعلية التسویق الالكتروني على سلوك عملاء المصارف الأردنية من وجهة نظر 
المبحوئین. كما أظهرت النتانج عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوی 
سلوك عملاء المصارف الأردنية تعزی لمتغيري الجنس وعدد سنوات التعامل مع 
المصرف. 

في حين آظهرت النتانج وجود فروق ذات دلالة احصائية في مستوی سلوك 
عملاء المصارف الأردنية تعزی لمتغیرات العمر والمستوی التعليمي ومتوسط 
الدخل السنوي. 

ومن آهم هذه التوصیات: توصية المصارف التجارية الأردنية بضرورة 
الاهتمام بالجانب المتعلق بالتفاعلية بين العمیل والمصرف في عملية تقدیم 
الخدمات المصرفية عبر مواقعها الالكترونية» وإجراء دراسات مشابهة للدراسة 
الحالية» بحيث يتم إدخال متغيرات معدلة جديدة مثل طبيعة المهنة للعمیل. 
دراسة: مي محفوظ محمد (4١50م)!‏ آبعنوان: اتجاهات الجمهور المصري نحو 
التجارة الإلكترونية. 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على اتجاهات الجمهور المصري المستخدم 
للتجارة الإلكترونية على شبكة الإنترنت للتعرف على خصائصه وسماته والكشف 
عن معوقات انتشار التجارة الإلكترونية في مصرء وتنتمي هذه الدراسة إلى 
الدراسات الوصفية بشقها الميداني» وقد قامت الباحثة باستخدام استمارة استبيان» 
كأداة لجمع بيانات الدراسة على عينة قوامها (۰۰۰ مبحوث) من مستخدمي شبكة 
الإنترنت في مصرء وتم اختيار محافظات ومدن القاهرة الكبرى. 


(۱) مي محفوظ محمد» "اتجاهات الجمهور المصري نحو التجارة الإلكترونية- دراسة ميدانية 00 رسالة 
ماجستیر غير منشورة» (جامعة عین شمس: كلية الاداب» قسم علوم الاتصال والاعلام» ۶ م). 


م۱۵ يوي هه 





ومن آهم نتانج الدر اسة: 

ترتفع نسبة المعارضین لاستخدام مواقع التجارة الالكترونية إلى آکثر من 9۵۷۰ من 
الجمهور ومن آبرز آسباب عدم الاستخدام هو الخوف من عملیات النصب. وعدم 
الدقة في جدية التعامل التجاري. 

إن 7۵۵۵ من مستخدمي مواقع التجارة الالكترونية عبر الانترنت في مصر بدءوا 
باستخدام هذه المواقع منذ آقل من عام» وان 7۵۷۳ من مستخدمي مواقع التجارة 
الإلكترونية في مصر يزيد استخدامهم لهذه المواقع في المناسبات والاعیاد, 

إن ۸۳۰۷ % من الجمهور يرون أن اجراءات التعامل مع مواقع التجارة 
الإلكترونية سهلة» وان 7۵۷۸۰۳ من المستخدمین لا یعانون من مشکلات خلال 
إجراء تعاملهم. 

هناك خلل وقصور في التواصل والتفاعل بين المستخدمین لمواقع التجارة 
الإلكترونية وهذه المواقع» حيث إن ما یقرب من %٦٠‏ من المستخدمین لمواقع 
التجارة الالكترونية تواصلوا معها من خلال خدمة البرید الالكتروني» وان ما یقرب 
من %٦٦‏ لم یتواصلوا مع القائمین على هذه المواقع لعرض استفساراتهم 
ومقترحاتهم بالإضافة إلى %٦٠0‏ من الشكاوى التي تقدم بها المستخدمون لهذه 


المواقع تم تجاهلها. 
ارتفاع المستوى الاجتماعي والاقتصادي لمستخدمي مواقع التجارة الإلكترونية عبر 
الإنترنت. 





حاولت هذه الدراسة تحقيق هدف رئيسي هو التعرف على أثر محركات 
البحث كأداة تسويق إلكتروني في تحقيق أهداف العملية التسويقية. وتنتمي هذه 
الدراسة للبحوث الوصفيةء واعتمدت على منهج المسح الاعلامي: بتطبيق 


(۱) نهلة زيدان عبد المزمن» "أثر محركات البحث كأداة تسويق إلكتروني في تحقيق أهداف العملية 
التسويقية", رسالة دكتوراه غير منشورة (جامعة المنصورة: كلية الاداب» قسم الاعلام» 1٤‏ ك“م). 


الاستمارة على عينة عمدية قوامها (*45) مفردة من طلاب جامعة المنصورة 
والقاهرة وجنوب الوادي المقیدین في العام الجامعي ۲۰۱۲/ ۲۰۱۳م. 

وتوصلت الدراسة الی: 

وجود علاقة ارتباطیه ايجابية بين كثافة استخدام الجمهور عينة الدراسة لمحرکات 
البحث وبين تحقیق أهداف العملية التسويقية. 

هناك علاقة ارتباط إيجابي دالة إحصائيًا بين مستوی التفاعل والتسویق المتحقق 
في استخدام الجمهور لمحرکات البحث وتحقیق أهداف العملية التسويفية. 

هناك علاقة ارتباط ايجابي دالة إحصائيًا بين أسباب معاودة استخدام الجمهور 
لمحرکات البحث وتحقیق آهداف العملية التسويقية. 


دراسة: Chric Chatwin & Sam Kin Meng‏ (۱)۸۲۰۱۳) بعنوان: قياس 





هدفت هذه الدراسة إلى رصد وتحديد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني 
من أجل قياسها. 

واعتمدت على ملاحظة حركة عناصر المزيج التسويقي عبر الإنترنت في 
أثناء العمليات التسويقية على عدد من المواقع الإلكترونية. 

وتوصلت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني غير من عناصر المزيج 

التسويقي التقليدية في أثناء قيامه بالعديد من الوظائف الجديدة. وارتبطت هذه 
الوظائف بعناصر المزيج التسويقي التقليدية وأدواتها التي يتم التعامل معها من 
خلال المواقع الإلكترونية للأعمال» مما يسهل إمكانات البيع والنقل. 


)۱( Meng ,Sam King and Chatwhn , Chris.” MeasuingE-Marketing mix 
elements for online business”International Journal of E-Entrepreneurship 
and Innovation”.vol.Y,Issue.",1'*1,Pp1-1‘ 


م۱۲ وه 


دراسة: کاملیا عبد السلام البنا (۱)2۲۰۱۱ بعنوان:استخدامات الجمهور المصري 
۳ الخدمات. 

هدفت الدراسة إلى معرفة طبيعة استخدامات الجمهور المصري للاعلانات 
على شبكة الانترنت وعلاقة ذلك بالترویج للسلع والخدمات ولمعرفة طبيعة هذه 
الاستخدامات والاشباعات المتحققة منها قامت الباحثة بتحلیل عينة من الاعلاهات 
التي قدمت في المواقع الاعلانية على شبكة الانترنت لمدة ستة أشهرء بدأت من 
۱ ۶/ ۲۰۱۰ حتی ۳۰/ 4/ ۲۰۱۰م؛ ثم تم تحلیل مضامینها من خلال استمارة 
تحلیل المضمون التي آعدت لهذا الغرض. والتي احتوت على الفنات والوحدات 
المطلوب دراستها. 


كما قامت الباحثة باجراء دراسة ميدانية على عينة من جمهور الشباب ممن 





تراوحت آعمارهم ما بين ۱۸- ۲۵ سنة من طلاب جامعة الزقازیق من آبناء 
محافظة الشرقية من الحضر والریف بواقع (4۰۰) مفردة لمعرفة آنماط وعادات 
استخدامهم لإعلانات الانترنت والاشباعات المتحققة من هذه الاستخدامات. 

ومن آهم نتانج الدر اسة: 

تستخدم معظم المواقع الاعلانية العناوین والألوان والجرافيك والخلفیات وتخصص 
مساحات مناسبة لكل اعلان. 

كانت آبرز آهداف هذه الاعلانات هو ترویج السلع والخدمات الحديثة في كافة 
المجالات للعدید من فنات الجماهیر المستخدمة لها. 

حرص جمیع مواقع الشراء عبر الانترنت على عرض مواصفات کل منتج 
بالتفصیل. 

عدم اهتمام المواقع المصرية بابراز آراء المستهلکین السابقین للمنتجات التي 
تقدمها؛ وذلك عکس المواقع الأجنبية. 


)۱( کاملیا عبد السلام البناء "استخدامات الجمهور المصري للإعلانات على شبكة الإنترنت وعلاقة ذلك 
بالترویج للسلع و الخدمات" رسالة ماجستیر غير منشورة» (جامعة الزقازیق: كلية الاداب» قسم 
الا علام» ۰1١‏ آح). 


وه ۰۷ چ« سح( 








هدفت الدراسة إلى اختبار العلاقات الداخلية من منظور جودة الخدمة 
الإلكترونية» ورضا المستهلك وولانه. ودراسة الأثر الحادث لقيمة المدرکة لدی 
المستهلك حول العلاقة بين رضا المستهلك وولائه. 

استخدمت الدراسة منهج المسح بواسطة استمارة استقصاء تم توزیعها على 
عينة عشوائية من المستهلکین. 

وتوصلت الدراسة إلى أن جودة الخدمة الالكترونية توّثر على رضا المستهك. 
ومن تم يتولد عنها ولازهء الذي یتکون بدوره مع تقدیر المستهلك للسلعة أو 
الخدمة» كما توصلت الدراسة إلى أن العلاقة بين رضا المستهك والولاء تکون 
ذات اتجاه إيجابي آقوی لدی المستهلکین ذوي القيمة المدركة الأعلى أكثر من 
المستهلکین ذوي القيمة المدركة الأقل. اضافة إلى أن مالكي المواقع الالكترونية لا 
یطورون فقط جودة الخدمة» ولکنهم أيضًا برکزون على القيمة المدركة لدی 
المستهلك والفاندة التي تعود علیه. 
دراسة: .Kao & Bruce W.N.Lo‏ 1 
قوائم الدول بالنسبة لخيارات المستهلكين لأهم مواقع التجارة الإلكترونية على 
الويب بالتطبيق على التسويق الإلكتروني الدولي. 





(1) Chang , Hsin Hsin.’ The impact of e-sevice quality, customer satisfaction 
and loyalty on e-marketing: Moderating effect of perceived value. “Total 
quality Management& Business Excellence” 
N.Y.:Rourledge."*11.vol.1',Issueé,Pp ۶۲۲-۰ 

)۲( Lo,Bruce W.N.&Kao, Fay J. Variation in Country - Bused Ranking Lists 
Among Consumers Choices of Top E-Cmmerce Web Sites: Implications for 
Intenational E-Marketing. ‘“Intenational Journal of Business and 
Information”. Y**۸,Vol.T,No.Y,PpY1. 








هدفت الدراسة إلى تطوير العناصر التي ريما تؤثر على الأعمال التجارية 
الدولية والتسویق الالكتروني. 

وفي سبیل تحقیق هذا الهدف تم دراسة (۱۰۰) موقع تجاري الكتروني 
متربعین على القمة في عينة مكونة من تسع دول من ثقافات متنوعة في مراحل 
مختلفة من التنمية القومية. لتحدید مدی تأثير المحلية والعولمة على تفضیل 
واختیارات العمیل في تقييم موقع التجارة الالكتروني في هذه الدول. 
وقد توصلت نتائج الدراسة إلى أن التنوع في التقییم والتفضیلات يرجع إلى 
اختلاف الثقافة المحلية والمتطلبات المحلية» والاختلافات اللغويةء كما دللت النتائج 
على أن هناك سمات مشتركة في هذا المجال بين العملاء بسبب تأثير العولمة على 
الإنترنت. 


دراسة: 
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العولمة. 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى ما وصل إليه التسويق الإلكتروني 
في ظل العولمة الحالية والتطورات العديدة التي جلبتها العولمة للتسویق ومدى 
تأثير العولمة في تنشيط التسويقء وقد تناول الباحث العديد من الدراسات والأبحاث 
التي تناولت هذا الموضوعء وقام الباحث بإجراء مسح ميداني على خمسين شركة 
تستخدم التسويق الإلكتروني بواسطة استمارة استقصاء صممت لهذا الغرض. 
ومن أهم نتائج الدراسة: 

إن جميع المنشآت والشركات تلجأ إلى استعمال أساليب وطرق التسويق 
الإلكتروني» ففي ظل العولمة لم يعد بالإمكان الهروب من واقع التكنولوجيا 
وأساليبهاء فاليوم لجأت العديد من الشركات إلى استعمال التكنولوجيا في التسويق 
سواء كان حجمها صغیرا أو كبيراء والمنشآت في الدول النامية بشكل عام» وفي 


(۱) هاني علي الصفندي» "التسويق الإلكتروني في ظل العولمة "؛ رسالة ماجستير غير منشورة» 
(السیمن: جامعة العلوم والتكنولوجيا؛ ۲۰۰۷) متاحة على: Http://www.yemen-‏ 
nic.net/contents/studies/detail.php?ID=Y ۲‏ 


:۲ پ جب هك 


اليمن منشآت من الحجم المتوسط مثل دور النشر تلجأ إلى ممارسة آسالیب 
التسویق الالكتروني بطرق متعددة» وفي هذا الصدد فهذه الدراسة تعتبر من 
الدراسات الأولی التي تناولت التسویق الإلكتروني في ظل العولمة في دول صغيرة 
مثل الیمن. 

وهناك الكثير من العقبات آمام استعمال آسالیب تکنولوجية حديثة في الیمن. 
إلا أن هناك الکثیر من المحفزات لاستعمال تلك النکنولوجیا بطرق منعددة کانتشار 
الشرکات الأجنبية والمجمعات التجارية في اليمن وزيادة التنافس. آدی کل ذلك إلى 
جلب آسالیب تکنولوجية حديثة من شأنها أن تعزز التسویق عبر الانترنت. كما أن 
هناك العدید من الموّسسات مثل البنوك وشرکات الاتصالات الخلوية وبعض 
المجمعات التجارية بدأت سياسة التسویق الالكتروني من أجل أن تجد لها مکانا في 
عالم التجارة الالکترونية 1-600۳0676 . 





دراسة: محمد عبد الله هنداوي 
في تطوير استراتيجيات التسويق الدولي. 

هدفت الدراسة للتعرف على أهم القضايا التي تشغل بال كل شركة مصرية 
مصدرة وهي بصدد التعامل مع الأسواق الخارجية. وهي قضية تحديد الدور الذي 
يمكن أن يلعبه التسويق الإلكتروني في تطوير استراتيجيات التسويق الدولي؛ كما 
تهدف الدراسة إلى التعرف على دور التسويق الإلكتروني في تطوير العناصر 
المختلفة لاستراتيجيات التسويق الدوليء وتحديد أهم معوقات تطبيق التسويق 
الإلكتروني في الشركات المصرية المصدرة (المعوقات التكنولوجية» القانونيةء 
البشرية. التنظيمية). 
ومن أهم نتائج الدراسة: 


تطبيقية على الشركات المصرية المصدرة"» رسالة دكتوراه غير منشورة (جامعة المنصورة: كلية 
التجارة» قسم إدارة الأعمال» ۲۰۰۵م). 


مه 





یسهم التسویق الالكتروني في زيادة الحصة السوقية للشرکات المصدرة. كما 
یساعد على تخفیض العوامل المرتبطة بالتکالیف والزمن. 

یسهم التسویق الالكتروني في تخفیض دور الوسطاء. 

التحول إلى نظم الأعمال الالكترونية يمثل عنق الزجاجة آمام الشرکات المصرية إذا 
كانت تريد أن يكون لها مكان في المنافسة العالمية. 

تختلف استراتيجيات التسويق الدولي من شركة لأخرى حسب خصائص تلك 
الشركات. 





دراسة: غيداء ١‏ 
في المملكة العربية السعودية". 
تهدف الدراسة إلى التعرف على مفهوم التسويق الإلكتروني ومقوماته. 

والبحث في سلبياته وإيجابياته في السوق السعوديء وقد استخدمت الباحثة منهج 
تحليل المضمون ومنهج المسح على عينة عمدية قوامها (۲۰۰) مفردة من 
مستخدمي الإنترنت. 
وتوصلت الدراسة للنتائج التالية: 

إن التجارة والتسويق الإلكتروني مجالان كبيران للكثير من الشباب والشابات 
للعمل فيهما من المنزل» كما أن التسويق الإلكتروني يؤدي إلى تقليل النفقات وزيادة 
العائد الربحي على المنظمات. والتسويق الإلكتروني يحقق اتساع السوق والانتشارء 
وإن تطور التجارة الإلكترونية يتيح للمنظمات المحلية الاطلاع على الأسواق العالمية 
والرقي بالمنتج المحلي. 


(۱) غيداء الجريفاني»" التسويق الإلكتروني في المملكة العربية السعودیة" ورقة عمل مقدمة إلى 
الملتقى الإداري الثاني» الإدارة والمتغيرات العالمية الجدید ة» نسخة إلكترونية بتاريخ:1/١/5‏ ١٠م‏ 
السعودیث جريذدة الرياض متاحة علسي: 


www.managementforum.org.sa/managform/news 


وه ١‏ و هه 


دراسة: OMonsuweyete.al., ٠٠٤‏ بعنوان: ما الذي يقود المستهلك للتسوق 
عبر الإنترنت؟ 
هدفت الدراسة إلى التعرف على انجاهات المستهلكين نحو الشراء عبر الإنترنت. 
ومن آهم نتائج الدراسة أن كلا من اتجاهات ونية المستهلكين نحو الشراء عبر 
الإنترنت لا نتأثر فقط بسهولة استخدام الانترنت والفائدة والمتعة التي يحصل 
علیها المستخدم من الانترنت. بل تتأثر بعوامل آخری مثل الخصائص الديموجرافية 
للمستهلك» خصانص المنتج. الخبرة السابقة للمستهلك. توافر الثقة بالشراء عبر 
الانترنت. 
دراسة: ۶ ۰۰ Constantinides,‏ بعنوان: التأثیر على سلوك المستهلك عبر 
الانترنت؛ التجربة الالکترونية. 

تهدف الدراسة إلى البحث عن كيفية التأثیر وجذب المستهلکین في بيئة تسویق 
الإنترنت عالية المنافسة» وتحلیل العوامل التي تؤثر في سلوك المستهلك على 
الانترنت» واختبار كيف یقوم المسوقون عبر الانترنت بالتأثیر في مخرجات التفاعل 
الافتراضي الذي يحدث على الانترنت بين المستهلك والموقع الخاص بالمتجر أو 
الشركة. وكذلك التأثیر في عملية الشراء بترکیز جهودهم التسويقية على العوامل 
التي تکون أو تشکل خبرة المستهلك العادية في التسوقء وکذلك خبرته في التعامل 
مع مواقع الانترنت. 
ومن أهم نتائج الدراسة: 

أنها توصلت إلى تقسيم العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي عبر الإنترنت 
إلى ثلاث مجموعات هي: العوامل الوظيفية ۲2606 1"011110221: وهي 


)۱(- Monsuwe ,Tonita Perea.,et.al. What Drives Consumers to Shop Online 
International Journal of services Industry Management" MCB university 
press,** f ,vol.1°,no.1. 

(")-Constantinides ,Efthymios. Influencing the Online Consumer’s Behavior: - 

The Web Experience. Internet Research.MCB University press,‘ “ 

,vol.1 f,no.Y. 


عوامل تتعلق بسهولة استخدام المواقع والتفاعل معهاء والعوامل النفسية 
Ft‏ !ogicaاPsycho:‏ وهي عرامل تتعلق بمدی الثقة بالانترنت؛ وعوامل 
تتعلق بالمحتوى ۲۵6/0۲5 :€0nte")‏ وهي عو لح يقة عرض الموقع 
والمزيج التسويقي المستخدم. وكل من هذه المجموعات تحتوي على مجموعة من 
العوامل التي تؤثر على خبرة المستهلك بالتعامل مع الإنترنت وبالتالي سلوكهم 
على الإنترنت. 
دراسة: سلوى العوادلي (۳٠٠۲م))‏ بعنوان: البعد الأخلاقي في ممارسة 
التسويق الإلكتروني في مصر. 

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مدى استخدام الشركات المصرية 
العاملة في مدينة القاهرة الكبرى للإنترنت في عمليات البيع والشراء بهدف وصف 
الواقع الفعلي لممارسة التسويق الإلكتروني في مصرء بالإضافة إلى معرفة أهم 
المشكلات الأخلاقية التي تواجه التسويق الإلكتروني في مصرء وطرق التغلب على 
هذه المشكلات؛ استخدمت الباحثة منهج المسح بشقيه التحليلي والوصفي 
واعتمدت على صحيفة استقصاء لجمع البیانات» وتم توزيعها عن طريق البريد 
الإلكتروني» وتم إجراء الدراسة على عينة قوامها ۱۰۰ شركة والتي لها مواقع 
وعناوين معروفة على الإنترنت» وقد اعتمدت الدراسة على نظرية ثراء وسائل 
المعلومات. 
ومن أهم نتائج هذه الدراسة: 
تعتمد الشركات على الانترنت بشكل أساسي كوسيلة لنقل المعلومات عن الشرکف 
ومنتجاتهاء وخدماتهاء وكمصدر مهم للمعلومات عن أنشطة المنافسين من خلال 
المواقع الإلكترونية لشركاتهم. 


)۱( سلوی العوادلي» "البعد الأخلاقي في ممارسة التسويق الإلكتروني في مصر "۰ المؤتمر العلمي 
اناري التاسع أخلاقيات الإعلام بين النظرية والتطبیقء > (جامعة القاهر ة: : كلية الا علام» مایو 
م( 


و هه اوم هه 


تستخدم الشرکات المصرية البرید الإلكتروني كوسيلة مهمة للاتصال في عملياتها 
التجارية الالکترونية. فهو يعد آرخص من وسائل الاتصال الأخرى مثل الفاکس 
والتلیفون والبرید العادي. 
لا توجد دراسات تفصيلية للتعرف على اتجاه مجتمع الأعمال المصري نحو 
استخدام الانترنت والقیام بعقد الصفقات التجارية الالكترونية على الرغم من أهمية 
هذه الدراسات في (حداث تطور في تطبیقات التسویق الالكتروني. 
التعقیب على الدراسات السابقة: 

بعد استعراض الباحث للدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة اتضح 
للباحث عدد من المو‌شرات التالية: 
أن الدراسات الأجنبية اهتمت بالتعرف على العوامل المؤثرة على فاعلية التسویق 
الإلكتروني في حين خلت الدراسات العربية من أي دراسة لفاعلية التسویق 
الإلكتروني في مصر. 
تشير الأبحاث الأجنبية إلى أن هناك العديد من العوامل التي توّثر على التسويق 
الإلكتروني وعلى الاختيار بين التسوق من متاجر التجزئة وبين التسوق عبر 
الانترنت» فبعض هذه العوامل تتضمن عوامل اجتماعية واقتصادية وديموغرافية 
وعوامل ثانية تعكس المخاطر المدركة للشراءء التمييز السلعيء نوعية المنتج 
وطرق التوزیع. والمواقف التي يعتنقها الأفراد بالماركة الشهيرة أو سمعة الشركة 
وعوامل أخرى تتعلق بالضمانات المقدمة من جهة الشركات كإرجاع الثمن وفترة 
التجريب المجانية للمنتج» بينما خلت الدراسات العربية من دراسة هذه العوامل 
السابقة التي تؤثر على فاعلية التسويق الإلكتروني خاصة في مصر. 
اهتمت الدراسات العربية بدراسة التسويق الإلكتروني من الناحية الإدارية 
والتسويقية ولم يدرس من المنظور الإعلامي والاتصالي إلا في دراسات قليلة 
وهو ما دفع الباحث إلى دراسة هذا الموضوع لسد النقص الواضح وإثراء المكتبة 
الإعلامية في هذا المجال. 


,۲۵پ ويه 


حدود الاستفادة من الدراسات السابقة: 
تشکلت جوانب الاستفادة من الدراسات السابقة من خلال فهم الباحث وتصوره 
لعناصر الفاعلية ومدی ملاءمة الوسيلة (الانترنت) للتسویق الإلكتروني» والتعرف 
على بعض الجوانب الايجابية والسلبية للتسویق الالكتروني وتأثیر ذلك في 
الجمهور المستهدف. 
آسهمت الدراسات السابقة في تحديد الباحث لمشكلة الدراسة والمنهج الذي سیتم 
تطبیقه. وكذلك تحدید حجم العينة بناء على أحجام العینات في تلك الدراسات» 
وأدوات جمع البیانات. 
ساعدت الدراسات الباحث في صياغة آهداف وتساوّلات الدراسة. ووضع الفروض 
الخاصة بالدر اسة. 
تحدید مشكلة الدراسة: 

في ضوء ما توصلت إليه الدراسات السابقة من نتانج» وبعد استعراض بعض 
التراث العلمي على مستوی الدراسات العربية والأجنبيةء یمکن القول: إن الدراسات 
المصرية والعربية التي تناولت مجال التسویق الالكتروني محدودة. مما شجع 
الباحث على القيام بهذه الدراسة والتي تتحدد في دراسة: مدی فاعلية التسویق 
الالكتروني لدی الشرکات الوطنية ومتعددة الجنسیات. واختلاف هذه الفاعلية 
باختلاف العوامل والمتغيرات المختلفة» من خلال القيام بدراسة تحليلية لمواقع 
الشرکات محل الدراسة» ودراسة ميدانية على الجمهور المستخدم للإنترنت» 
ومعرفة العوامل والمتفیرات التي توثر على هذا الجمهور (الخصانص 
الديموجرافية- تفضیلات الشراء- الفوائد المتوقعة من الشراء- المعوقات- دوافع 
الشراء- الجهود التسویقیة- الموّثرات الثقافية والاجتماعية) في استخدامه 
للتسویق الالكتروني والتفاعل معه. وکذلك من خلال اجراء دراسة على مديري 
التسویق بالشرکات الوطنية ومتعددة الجنسیات العاملة في مصر؛ وذلك للکشف عن 
مدی استخدام هذه الشرکات للتسویق الالكتروني والفوائد المتحققة منه. 


آهمية الدراسة: 

تتمثل أهمية هذه الدراسة في النقاط الآتية: 

إن هذه الدراسة تتعرض لموضوع مهم ربما تكون المساهمات البحثية فيه قليلة 
وبخاصة في مصرء وهو مجال التسويق الإلكتروني. 

إن نتائج هذه الدراسة قد تساعد على استخلاص العديد من المؤشرات لمن يهمه 
أمر التسويق الإلكتروني في مصر وبخاصة الشركات. 

يعتبر التسويق الإلكتروني لدى الشركات من الدراسات الحديثة والتي لم يتطرق 
إليها الكثير من الباحثين مما يزيد من أهمية الدراسة. 

أهداف الدراسة: 

تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق عدة أهداف على النحو التالي: 

التعرف على فاعلية التسويق الإلكتروني في تطوير الوعي باستراتيجيات التسويق 
من حيث (نوع المنتج» والسعر. والجودة) لدی مديري التسویق. 

رصد العوامل المؤثرة على فاعلية العملية التسويقية عبر الانترنت. 

التعرف على الاستراتیجیات التسويقية التي تستخدم من خلال التسویق 
الالكتروني. 

تحدید نوع العلاقة بين مجموعة من الخصائص (العمر الزمني للشركة- مجال 
العمل- أسباب اتجاه الشركة إلى التسویق الالکترونی- النظرة المستقبلية للتسویق 
الالکتروني) والتي يمكن أن تساعد كل منها على حدة الشرکات (الوطنیة- متعددة 
الجنسیات) على تبني التسویق الإلكتروني. 

تحدید المعوقات التي تحد من فاعلية التسویق الالكتروني (المعوقات التکنولوجية. 


تساؤلات الدراسة: 

في ضو ء ما سبق وضع الباحث مجموعة من التساو لات في محاولة للاجابة 
علیها من خلال الدراسة. منها ما هو بالدراسة التحليلية. ومنها ما هو خاص 
بالجمهور. ومنها ما هو خاص بمديري التسویق. وهي على النحو التالي: 


وه ۲۲پ« 


آولا: تساو لات الدراسة التحليلية. 

ما نوع المادة المصورة المستخدمة في عرض المضمون؟ 

ما مؤشرات سهولة استخدام المواقع عينة الدراسة؟ 

ما الاستراتيجية المستخدمة في تقديم مضمون تلك المواقع؟ 

ما الجمهور المستهدف من الموقع؟ 

ما الهدف الذي يغلب عليه مضمون الموقع؟ 

ما المضمون الذي يشير لأهداف العلاقات العامة؟ 

ما المضمون الذي يشير للأهداف التسویقیة؟ 

ما الأشكال الاتصالية المستخدمة في عرض المضمون على الصفحة الرئيسية 
للشركة؟ 
ما مؤشرات التفاعلية داخل الموقع؟ 

ما المؤشرات التي تحافظ على زوار الموقع والأدوات التي تشجع المستخدم على 
تكرار زيارة الموقع؟ 

ثانيًا: تساوّلات الدراسة الميدانية على الجمهور. 

ما مدى استخدام الجمهور عينة الدراسة للتسويق الإلكتروني؟ 

ما أهم طرق التسوق الإلكتروني التي استخدمها الجمهور عينة الدراسة؟ 

ما أهم مصادر المعلومات التي ساعدت الجمهور في اتخاذ قرار التسوق عبر 
الإنترنت؟ 

ما المواقع التسويقية التي يقوم الجمهور بزيارتها عبر شبكة الإنترنت؟ 

ما أهم المنتجات التي تمثل الغالبية لمشتريات الجمهور عينة الدراسة من خلال 
الإنترنت؟ 

ما العوامل المؤثرة في اتخاذ الجمهور عينة الدراسة قرار التسوق الإلكتروني؟ 
ما مدى قيام الجمهور عينة الدراسة بزيارة مواقع الشركات سواء الوطنية أو 
متعددة الجنسيات؟ 


وه ٧١‏ يچ« 


ما معوقات التسویق الالكتروني وأثره على قرار الشراء عبر الانترنت؟ 

ثالفا: تساوّلات الدراسة الميدانية على مديري التسویق. 

منذ متی تستخدم شرکاتکم التسویق الالکتروني؟ 

ما أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية التي تستخدمها الشرکات محل 


الدر اسة؟ 
ما مدی التکامل بين الاتضالات التسويقية التقليدية والالكترونية التي تستخدمها 
الشرکات؟ 


ما مدی توجه الشرکات محل الدراسة نحو التسویق الإلكتروني؟ 
ما الدور الذي یقوم به التسویق الالكتروني في تطوير عناصر المزیج الترويجي 
(المنتج- السعر- التوزیع- الترویج) بالشرکات محل الدراسة؟ 
ما دوافع استخدام الشرکات محل الدراسة للتسویق الإلكتروني؟ 
ما معوقات استخدام الشرکات محل الدراسة للتسویق الالكتروني؟ 
ما الممارسات التي تقوم بها الشرکات محل الدراسة في عملية التسویق؟ 
ما مدی استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق الالكتروني؟ 
ما مدی ملائمة خصائص البيئة القانونية المصرية مع تطبیقات التسویق 
الإلكتروني؟ 
فروض الدراسة: 

سعت الدراسة للتثبت من صحة عدة فروض. بعضها خاص بالجمهورء 
وبعضها خاص بمديري التسویق» وهي على النحو التالي: 
آولا: فروض الدراسة الميدانية على الجمهور. 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين دوافع استخدام التسویق الالكتروني 
والخصائص الدیموجرافية (العمر- الجنس- النو ع- الدخل). 
توجد علاقة ارتباطیه ذات دلالة احصائية بين معدل الاستخدام والتعرض اليومي 
للانترنت واستخدام التسویق الالكتروني. 


توجد فروق ذات دلالة احصائية بين معوقات استخدام التسویق الالكتروني 
والخصائص الدیموجرافية للجمهور عينة الدراسة. 
ثانیا: فروض الدراسة الميدانية على مديري الشرکات. 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متغیر عناصر المزیج التسويقي الالكتروني 
وخصانص الشركة (النوع- مجال عملها). 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير تقييم مديري التسویق للتسویق 
الإلكتروني ومتفیر خصانص الشركة (النوع- مجال عملها). 
توجد فروق ذات دلالة احصائية بين متغير آشکال الاتصالات التسويقية (التقليدية- 
الالکترونیة) ومتفیر خصائص الشركة (النوع- مجال عملها). 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متغیر استخدام التسویق الالكتروني 
والاتصالات التقليدية وخصائص الشركة (النوع- مجال عملها). 
نوع الدراسة: 

تنتمي هذه الدراسة إلى البحوث الوصفية التي تستهدف وصف الظاهرة في 
ظل الظروف التي توجد علیها. وذلك من حيث ماهیتها ووضعها الحالي والعوامل 
المختلفة المؤثرة فيها('). حیث تستهدف الدراسة التعرف على مدی قدرة الشرکات 
الوطنية ومتعددة الجنسیات في التفاعل والتواصل مع الجمهور من خلال مواقعها 
الإلكترونية» وتحدید العوامل الموّثرة على التفاعلية في مواقع التسوق والشراء 
عبر الانترنت من خلال مواقع الشرکات محل الدراسة» كما تسعی الدراسة إلى 
وصف وتحلیل الواقع الفعلي من حيث استخدام مديري التسویق للتسویق 
الالكتروني وكيفية استخدام المواقع الالكترونية للشرکات في بناء علاقة ايجابية 
مع الجمهور. 


)۱( سمير حسین» بحوث الإعلام: دراسات في مناهج البحث العلمي» ط۲ (القاهرة: عالم الكتب» 
۰ م)» ص ۱۳۳. 


:۲۰ هو 


منهج الدراسة: 

اعتمد الباحث في هذه الدراسة على منهج المسح بشقیه التحليلي والوصفي 
باعتباره جهدا علميًا منظمًا یساعد في التوصل إلى بیانات ومعلومات عن الظاهرة 
موضوع الدراسة. 
وسیتم الاستعانة بنوعین من آنواع المسح: 
مسح المضمون: ویهدف إلى دراسة المادة الاعلامية التي تنتجها الوسیلف 
والمتمثلة في تحلیل مضمون المواقع الالكترونية للشرکات محل الدراسة. 
مسح الجمهور: والذي يهدف إلى دراسة خصانص الجمهور وأنماط تعرضه 
للوسيلة واتجاهاته نحو المضامین المختلفة والمتمثلة - في هذه الدراسف- في 
العملاء من الأفراد المتعاملین مع المواقع التسويقية والشرکات من خلال المواقع 
الإلكترونية. 

كما استخدم أسلوب المقارنة وهو يستخدم في تحقيق الفروض العلمية سواء 

في الدراسات الميدانية أو التحليلية» للمقارنة بين المجموعات أو داخل المجتمع 
الواحد('). واستخدم في هذه الدراسة للمقارنة بين العوامل المؤثرة على فاعلية 
التسويق الإلكتروني بالنسبة للمستهلك والعوامل المؤثرة على فاعلية التسويق 
الإلكتروني بالنسبة للمديرين بالشركات الوطنية وكذلك الشركات متعددة الجنسيات. 
مجتمع الدراسة: 

يعرف مجتمع الدراسة بأنه 'جميع الوحدات التي يرغب الباحث في 
دراستها("), وفي هذا الإطار حدد الباحث مجتمع دراسته كما يلي: 
مجتمع الدراسة التحليلة: 
يتمثل مجتمع الدراسة التحليلية في المواقع الإلكترونية للشركات محل الدر اسف 
والتي تقدم منتجات وخدمات مختلفة للجمهور عبر هذه المواقع. 


)۱( محمد عبد الحميد» دراسات الجمهور في الإعلام» (القاهرة: عالم الكتب» 1۹۳ ۱م)* ص ١‏ 5 

)۲ عاطف عدلي العبد» زكي آحمد عزمي» "الأسلوب الإحصائي واستخداماته في بحوث الرأي العام 
والاعلام: الدراسات الميدانية» تحلیل المحتوی العینات (القاهرة: دار الفکر العربي ۱۹۹۹م)» 
هن ۱:۵ 


مجتمع الدراسة الميدانية علی الجمهور: 

یندرج في إطار هذا المجتمع كل فرد من آفراد المجتمع المصري داخل 
جمهورية مصر العربية ممن یستخدم شبكة الإنترنت» ضمن الفنات العمرية ٠١(‏ 
عامّا فاکثر)» حيث یتمیز الفرد في هذه الفنات العمرية بالوعي والادراك بما يحيط 
به من مثیرات ومتغیرات. والقدرة على تحدید اتجاهه نحو التسویق عبر شبكة 
الانترنت؛ كما تضم هذه الفنات العمرية في تصنیفها الديموجرافي متغیر المستوی 
التعليمي بتقسیماته المختلفة إلى جانب توفر القدرة الشرائية لدیهم. 
مجتمع الدراسة الميدانية على مديري التسویق: 

یندرج في اطار هذا المجتمع مدیرو التسویق بالشرکات محل الدراسة سواء 
الوطنية 'وهي الشرکات المملوكة لأشخاص مصریین 9۵۱۰۰ أو متعددة الجنسیات 
وهي نوع من الاستئمارات الأجنبية المباشرة تقوم فيه الشركة الأم بادارة 
مجموعة من الشرکات التابعة لها في عدة دول". 
عينة الدراسة: 

نظرا لتنوع عينة الدراسة في استخدام الشرکات لأنشطة التسویق 
الالكتروني.ونظرا لعدم تجانس مجتمعها.فقد تم اختیارها على النحو التالي: 
عينة الدراسة التحليلية: 

اعتمد الباحث على تحلیل مضمون المواقع الالکترونية لعشرین شركة من 
شرکات تکنولوجیا الاتصال والخدمات مقسمة بين ۱۰ مواقع لشرکات وطنية 
و٠‏ ۱مواقع لشرکات متعددة الجنسیات. وقد تم اختیار هذه المواقع من بين ستين 
شركة تم إجراء الدراسة الميدانية مع مديري التسویق بهذه الشرکات. وقد تم 
اختیار هذه المواقع بناءً على عدد زوار هذه المواقع من خلال موقع أليكسا 
/http://www.alexa.com‏ وموقع کوتستات جامء.]2ادعانه./1717/17//:صتخطل 
واحتواء هذه المواقع على الکثیر من الخدمات والأنشطة التسويقية وأدوات التفاعل 
مع الجمهور والتي تمثل مادة غنية للتحلیل. 


وبذلك طبقت الدراسة على عينة عمدية قوامها ۲۰ موققا إلكترونيًا خاص 
بالشرکات الوطنية ومتعددة الجنسیات. والتي تعمل في مجال تکنولوجیا الاتصال 
والخدمات» وهي كما يلي: 


راية. 
المصرية للاتصالات 
شركة ميكروفيلم 
فودافون مصر 
موبينيل. 

نوكيا. 


شركة جي تايد. 
موبایل شوب. 
بنك التنمية الصناعية والعمال المصري- القاهرة. 
بنك كريدي أجريكول مصر. 
بنك القاهرة. 
بنك أبو ظبي الوطني. 
بنك التعمير والاسکان. 
بنك فيصل الإسلامي. 
البنك التجاري الدولي. 
٠‏ - البنك الأهلي المصري. 


عينة الدراسة الميدانية على الجمهور وخصائصها: 

تحددت عينة الجمهور التي تم سحبها من مجتمع الدراسة لاجراء الدراسة 
الميدانية علیها ب (4۰۰) مفردة. وتمثل هذه العينة مجتمعا يزيد عن 5" ملیون 
نسمة هو عدد مستخدمي شبكة الانترنت في مصر(؛ وقد تم اختیار هذا العدد 
للاسباب التالية: 
يعد حجم العينة ۰۰ مفردة- عرفا علميًا متفقا عليه في الدراسات الاعلامية. 
یسمح هذا العدد بمعرفة مدی التنوع في خصائص العينة كطبيعة الاستجابة 
الشرائية من خلال التسوق عبر الانترنت. كذلك التنوع في الخصائص 
الدیموجرافية کالنوع» السن. مستوی التعلیم وغیرها. 

وتم اختیار الجمهور بأسلوب العينة العمدية غير الاحتمالية. باعتبارها الأكثر 

ملائمة لطبيعة الدراسث. حیث تعمد الباحث اختیار مفردات العينة وفقا لسمات 
محددة هي: 
أن یستخدم آفراد العينة الانترنت. 
مراعاة ألا يقل سن أفراد العينة عن ١5‏ عامّا وألا يقل مستواهم التعليمي عن 
متوسط. 
ویرجع السبب في اختیار هذا النوع من العینات غير الاحتمالية حيث يتم سحب 
العينة من مجتمع غير محدد إلى التالي: 

لا يوجد اطار للعينة أو قائمة بأسماء الأفراد الذين قامو! بالتسوق والشراء 
عبر الانترنت الا لدی القائمین على المواقع المصرية المخصصة للشراءء مثل 
اطلب وسوق دوت كوم وغيرهاء وهذه البیانات سرية ویصعب الاطلاع علیها كما 
ذكرواء كما أن الباحث برغب في دراسة الأفراد الذين یقومون بالتسوق عبر 
الانترنت. وکذلك الذين لا یقومون بالتسوق عبر الانترنت للتعرف على الأسباب 
والمعوقات التي تعوق عملية التسویق الالكتروني. 


(۱) الجهاز المركزي للتعبنة والاحصاء تقرير شهر دیسمبر» ۲۰۱۳م. 


ولهذا تم تحدیدهم وفقا للمعادلة الآتية: 


Za 2)1-5( 3 
0 2 


2 


حيث: 

N‏ = الحجم الأمثل للعينة. 

= القيمة المقابلة لمستوى الثقة. وهي قد تأخذ قيما مختلفة» إذ تساوي ۱.۹ 
عند مستوى الثقة 70۹۰ وتساوي 7.51٠‏ عند مستوى الثقة 055؟. 
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۳ = قيمة حد الثقة» وهي ترتبط بمستوى الثقة المستخدم وتساوي 905 عند 


مستوى الثقة 9۷۵۹۵. 


۳ نسبة احتمال توافر خصائص المجتمع في العينة» وهي تساوي 968۰ - 


٠١.6 
يمكن تحديد الحجم الأمثل للعينة كما‎ %٠١ وبتطبيق هذه المعادلة عند درجة الثقة‎ 
يلي:‎ 
2 
0 إل‎ 
0.05 


| ست 
N= 0.05 2-۳۹‏ 


وقد تم زيادة العدد إلى (4۰۰) مفردة حتی تسهل العملیات الإحصائية. 

وکشفت نتانج التحلیل الإحصائي للدراسة الميدانية على الجمهور 
مجموعة من السمات والخصائص الدیموجرافية التي اتسمت بها فنات 
الجمهور المصري عينة الدراسة التي یوضحها الجدول التالي: 


۲۵پ هح« 


جدول(۱) خصائص وسمات عينة الدراسة 










































































تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

توزيع العينة وفقا للمنطقة الجغرافية: جاء الجمهور الذي يقيم في منطقة 
حضرية في المرتبة الأولى بنسبة ۵۷۰۰۳ بينما جاء الجمهور الذي يقيم في 
منطقة ريفية في المرتبة الثانية بنسبة .+ .70١‏ 

توزيع العينة وفقا للمستوى التعليمي: تشير البيانات إلى أن الحاصلين على 
تعليم جامعى جاءوا في المرتبة الأولى من حيث المستوى التعليمي بالنسبة 
للمبحوثين بنسبة ۰90۰۱ وفي المرتبة الثانية جاء الحاصلون على دراسات عليا 
فأعلى بنسبة %۲۹.۸ يليهم في المرتبة الثالثة الحاصلون على تعليم متوسط 
بنسبة ؟.905. 

توزيع العينة وفقا للفئات العمرية: تشير البيانات إلى أن الفئة العمرية من ۱۸- 
۰ سنة جاءت في المرتبة الأولى بنسبة تزيد عن نصف عدد الجمهور عينة 
الدراسة بنسبة ۰7۵۵۲.۲ وجاءت الفئة العمرية من "١‏ -۰: سنة في المرتبة 
الثانية بنسبة ۰904۰ بينما جاءت الفئة العمرية من ۰۰-۶۱ سنة في المرتبة 
الثالثة بنسبة ۰01.۳ بينما جاءت الفئة العمرية أكبر من ١ه‏ سنة في المرتبة 
الأخيرة بنسبة .9١.5‏ 

توزيع العينة وفقا للنوع: تشير البيانات إلى أن الجمهور عينة الدراسة من 

الذكور جاءوا في المرتبة الأولى بنسبة 00۷۲.۲ بينما الجمهور من الإناث جاعوا 
في المرتبة الثانية بنسبة ۰۷۵۲۷۰۸ 


























توزیع العينة وفقا لمستوی الدخل: إن صحاب الدخل الشهري من ۱۰۰۰ إلى 
۰ جنيه جاءوا في المرتبة الأولی بنسبة ۰90۵۱ يليهم من دخلهم الشهري 
آقل من ٠٠٠١‏ جنیه بنسبة ۰90۲۵ وفي المرتبة النالثة جاء من دخلهم الشهري 
من ۳۰۰۰ إلى ۰۰۰۰ جنیه بنسبة ۰0۱۲.۵ بینما جاء من یتقاضون آکثر من 
۰ جنيه في المرتبة الأخيرة بنسبة ۰9۵۷۰۵ 
عينة الدراسة الميدانية على مديري التسویق وخصانصها: 
تحددت عينة الدراسة على مديري التسویق ب(۸۰) مفردة» تم استبعاد ۲۰ 
مفردة نظرًا لعدم استخدام الشركة للتسویق الالكتروني» وکذلك عدم معاونة بعض 
الشرکات للباحث ورفضهم إجراء المقابلة» واقتصر الباحث علی(1۰) مفردة 
مقسمة إلى ۳۰ مفردة لمديري التسویق بالشرکات الوطنية و ۳۰ مفردة لمديري 
التسویق بالشرکات متعددة الجنسیات؛ وذلك كي یسهل المقارنة بين الشرکات 
الوطنية ومتعددة الجنسیات. 
ولتحدید مديري التسویق بالشرکات قام الباحث بمخاطبه() الهينة العامة للاستتمار 
والمناطق الحرة بوصفها الهينة المسئولة عن الاستئمار وانشاء الشرکات في 
مصرء ومن ثم اختیار الشرکات التي تطبق علیها الدراسة والذهاب الیها. 
وکان تقسیم الشرکات بالنسبة للهينة العامة للاستئمار والمناطق الحرة إلى 
قطاعات( 5 الاتصالات ونکنولوجیا المعلومات؛ الانشائية» التمويلية» السياحيةء 
الخدمية. الزراعية» الصناعية. ووجدت قطاعات فرعية في كل قطاع مما سبق يكاد 
يصل إلى أكثر من "١‏ مجالا في هذا التقسيمء وقام الباحث بالتطبيق على قطاعي 
'الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات- الخدمية"؛ ويرجع ذلك إلى أنهما أكثر القطاعات 


(۱) الخطاب الموجه للهيئة العامة للاستثمار والمناطق الحرة في الملحق رقم (۷). 

(۲) ملاحظة: هذا التفسيم منسوب للهيئة العامة للاستثمار والمناطق الحرة بوصفها الهيئة المسئولة عن 
الاستثمار وإنشاء الشركات في مصرء ولكنه غير محدد بتاریخ» وبسؤال المسئولين هناك عن توثيق 
هذا التقسيم قالوا: إنه تقسيم عام غير منسوب لأي شخص ولا تاريخ لأنه نتيجة تطورات تحدث كل 
فترة» ولذلك يقومون بتطويره وفقّا للاستثمارات المختلفة في الشركات. مقابلة مع أ/ وفاء بخدمة 
العملاء بالهيئة العامة للاستثمار يوم ۳/ ۰۱۶/۱ ۲م. 


استخدامّا للتسویق الإلكتروني» وأکثر القطاعات انشاء للشرکات. وفقا لتقریر شهر 
دیسمبر ۵۲۰۱4( كما جاء في مقدمة المنتجات التي تقوم عينة الدراسة بشرانها 
آجهزة الکمبیوتر والمحمول ودفع الفواتیر والخدمات البنكية عبر الانترنت وبرامج 
الکمبیوتر . 

خصائص وسمات عينة دراسة مديري التسویق في ضوء النتائج التي توصلت 
إليها الدراسة. 

جدول (۲) المؤهل التعليمي لمديري التسودق بالشرکات محل الدراسة 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى: 

المژهل التعليمي لمديري التسویق بالشرکات محل الدراسة؛ فجاء في المرتبة 
الأولی مدیرو التسویق الحاصلون على مؤهل جامعي بنسبة ۲۵۷۱.۷ أي ما يزيد 
على ثلثي العينة» وجاء في المرتبة الثانية مدیرو التسویق الحاصلون على مؤهل 
فوق الجامعي (دراسات علیا فأعلی) بنسبة ۰90۲۱۰۷ وجاء في المرتبة الأخيرة 
مدیرو التسویق الحاصلون على مؤهل متوسط بنسبة ۰۷۵۰۰۷ 


)۱( الهينة العامة للإستثمار والمناطق الحر ة» تقریر الاستتمار الشهري» تفرير شهر أكتوبر 15 'مء 
ص ۱۷- ۱٩‏ متاح علی:]00. http://www.gafi.gov.eg/content/AR/monthly/octar‏ 














۰ إلى أقل من ۱۰۰ 
أقل من ۲۰ 


شرکات 

























































































تشیر بیانات الجدول السایق الی: 

نوع الشرکة؛ قصد الباحث أن یکون نوع الشركة متساويا بين الشرکات الوطنية 
وکذلك المتعددة الجنسیات» حتی یتسنی للباحث المقارنة بين الشرکات والتعرف 
على ما یقوم به مدیرو التسویق في كلا النوعین. وحتی يتوصل الباحث إلى نتائج 
دقيقة یمکن تطبیقها في المستقبل. 

عدد العاملین بالشرکات محل الدراسة: جاء في المرتبة الأولى الشرکات التي يزيد 
عدد العمال بها عن ۱۰۰ عامل فأكثر بنسبة ۰00۷۱۰۷ أي ما يزيد على الثلئین» 
وجاء في المرتبة النانية الشرکات التي عدد عمالها من ۲۰ إلى أقل من ۱۰۰ 
عامل بنسبة ۰۵۲۱.۷ وجاء في المرتبة الثالثة والأخيرة الشرکات التي عدد 
عمالها آقل من عشرین عامنًا بنسبة 96۲۰۷ 

حجم رأس المال بالشرکات محل الدراسة: جاء في المرتبة الأولى الشرکات التي 
تمتلك رس مال قدره ۱۰ ملیون فأكثر بنسبة 701۰ وجاء في المرتبة الثانية 
الشرکات التي تمتلك رأس مال من ؛ ملیون إلى آقل من ۱۰ ملیون بنسبة 
۷ وجاء في المرتبة الثالثة والأخيرة الشرکات التي تمتلك رأس مال آقل 
من ؛ ملیون بنسبة ۰۷۰۱۸۰۳ 

مجال عمل الشرکات محل الدراسة: جاءت الشرکات التي تقدم سلعة في المرتبة 
الأولى بنسبة ۰0:۰ بینما جاعت الشرکات التي تقدم خدمة في المرتبة الثانية 
بنسبة ۰7۵۳۸ وجاءت الشرکات التي تقدم سلعة وخدمة في المرتبة الثالثة بنسبة 
۳۷ 

العمر الزمني للشرکات محل الدراسة: جاء في المرتبة الأولى الشرکات التي تعمل 
منذ ۱۰ سنوات فأکثر بنسبة ۰90۰۸۰۳ وجاءعت الشرکات التي تعمل في السوق 
منذ أقل من۱۰ سنوات في المرتبة الثانية بنسبة %1۸.۳ وجاء في المرتبة 
الثالئة والأخيرة الشرکات التي تعمل في السوق منذ أقل من خمس سنوات. 


__________ ,۱ سن: و 








آدوات جمع البیانات: 
استعان الباحث في جمع البیانات بما يلي: 

صحيفة تحلیل مضمون المواقع الالكترونية للشرکات 'عينة الدراسة" على شبكة 
الانترنت: 

تحلیل المضمون: "هو أحد الأساليب البحثية التي تستخدم في تحلیل المواد 
الاعلامية بهدف التوصل إلى استدلالات واستنتاجات صحيحة ومطابقة في حالة 
(عادة البحث أو التحلیل(", 

وبناع على ذلك تعتمد الدراسة في تحلیل مضمون المواقع الالكترونية 
لشرکات الدراسة على صحيفة تحلیل المضمون (الكمي» الكيفي).التي تشتمل على 
مجموعة من الفنات التي تخدم موضوع البحث وتفید في الاجابة على تساو لته 
وتفسیر بعض نتانجه. 

وقد تضمنت استمارة التحلیل مجموعة من الفنات التحليلية 

یعرضها الباحث؛ آهمها: 
أولا: الفنات الخاصة بالشکل وتشمل: 
اسم الشرکة. 
اسم الموقع. 
اللغة الرئيسية للموقع. 
درجة تحدیث الموقع. دورية التحدیث. 
مواقع الشركة الفرعية. 
عناصر الوسائط المتعددة. 
نوع المادة المصورة . 
مستوی الموقع. 
ثانيًا: الفنات الخاصة بالمضمون وتشتمل علی: 


)۱( سمير محمد حسین» "بحوث الا علام: الأسس و المبادی" ط۲ (القاهرة: د.ن» 1195 ۱م)* ص۲۰ ۲. 


وه نب و 


نوع الشرکة. 
الجمهور المستهدف من الموقع. 
مجال نشاط الشرکة. 
الهدف من الموقع. 
المضمون الذي يشير لأهداف العلاقات العامة. 
المضمون الذي يشير للأهداف التسويقية. 
الاستراتيجية المستخدمة في تقدیم المضمون. 
ثالْا: الفنات الخاصة بالتفاعلية للمواقع وتشتمل علی: 
وجود روابط للبرید الالكتروني. 
دعوة الجمهور للاشتراك في خدمة ما. 
استقصاءات الجمهور. 
إتاحة الحرية لطلب السلعة أو الخدمة. 
إتاحة الفرصة للاستفسار. 
إتاحة الفرصة للشکاوی. 
وحدة التحلیل: 
تتفاوت مواقع الویب جوهریا في الحجم من صفحة واحدة إلى ۰۰۰..ه 
صفحة7". ولذا فان تحلیل صفحات الموقع بأکملها يستهلك وقتا وجهدا کبیرین 
یخرج عن طاقة الباحث الفرد» وعلیه فان الواقع العملي یفرض أن تکون وحدة 
التحلیل هي الصفحة الرئيسية لموقع الصحيفة "۳۵96 ۲۱0۳16 وقد يقول قائل 
:ان بعض الشرکات على الإنترنت قد لا تضع بعض آدواتها التفاعلية على صفحتها 
الرئيسية» ومن ثم فاننا سوف نفتقد هذه الأدوات أثناء تحلیلنا لموقع الشرکف 
وذلك مردود عليه بأن زوار هذه المواقع أيضا قد تفتقد هذه الأدوات التفاعلية على 


(1) K. Kenney, A. Gorelik, and 5. Mwangi, ("‘**), Interactive Features of 
Online Newspapers, At: http://firstmonday.org/issues/issue®_ 1 


آساس أن الغالبية العظمی من الزوار لا يوجد لدیهم الصبر للابحار خلال العدید من 
صفحات الموقع للوصول إلى المعلومات التي بریدونها ٠‏ ولذلك فاننا في هذه 
الدراسة نحلل الصفحة الرئيسية لمواقع الشرکات على الانترنت عينة الدراسة 
بالاضافة إلى الصفحات المتعلقة بالتسویق الالكتروني والصفحات المتعلقة 
بالمضمون التفاعلي. والتي تم الوصول إليها من خلال لروابط الموجودة على 
الصفحة الافتتاحية بما يخدم أهداف الدراسة, 

وتمثلت وحدات الترمیز في فنات المضمون التي ترتبط بأهداف الدراسة 
بالاضافة إلى الوحدات المرتبطة بطبيعة الوسيلة وهي الخصانص البنائية 
5 5۱۲۱۰۲۷۲۵۱ _للمواقع. مثل الراوبط والرسوم المتحرکة والصوت 
والصورة. وموّشرات الاتصال التفاعلي. 
آداة جمع بیانات دراسة الجمهور: 

تم استخدام صحيفة الاستقصاء المقننة في جمع بیانات هذه الدراسف 
وذلك من خلال الاجابة على مجموعة من الأسئلة المفتوحة والمغلقة التي توجه 
للمبحوئین الذين شملتهم عينة الدراسة. 

قام الباحث باعداد استمارة استقصاء إلكترونية» وأخرى ورقية وذك 
لجمع المعلومات والبیانات اللازمة لقیاس فاعلية الجمهور نحو التسویق 
الإلكتروني» وقد تم توزیع استمارة الاستقصاء على عينة الدراسة. وذلك بارسالها 
عبر البرید الالكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي ویعود اختیار الباحث لهذه 
الطريقة لعدة آسباب» منها: 
یتطلب اختیار العينة من الجمهور المصري أن یکون من مستخدمي الانترنت؛ 
وبذلك یستطیع الباحث الوصول إليهم عبر الانترنت مباشرة. 
من خلال توزیع استمارة الاستقصاء عبر الانترنت» تمکن الباحث من الوصول إلى 
جمیع الفنات التي يريد الباحث تطبیق الاستمارة علیها. 
آما الاستمارة الورقية فقد تم توزیعها عن طریق المقابلة وبمساعدة بعض الزملاء 
من الباحئین؛ وذلك كي يتمكن الباحث من توزیع الاستمارات في فترة ليست بعیدة 
وأن یتحقق من تبات وصدق الاستمارة. 


ی ____________ .۰۰,۰ و« 


كما قام الباحث بتقسیم استمارة الاستقصاء إلى عدة محاور كما يلي: 
المحور الأول: فاعلية استخدام الجمهور المصري عينة الدراسة لشبكة الانترنت. 

قام الباحث بقیاس الفترة الزمنية لاستخدام الجمهور المصري عينة 
الدراسة للإنترنت» معدل الاستخدام» معدل التعرض للإترنت» آهم استخدامات 
الانترنت» من خلال الأسئلة (س ۰۱ س ۰۲ س ۰۳ س 4). 
المحور الثاني: فاعلية استخدام الجمهور المصري عينة الدراسة للتسویق 
الالكتروني. 

تناول الباحث قياس مدی استخدام الجمهور عينة الدراسة للتسویق 
الالکتروني. آهم طرق التسوق الالكتروني» مصادر المعلومات التي ساعدت في 
اتخاذ قرار التسوق. المواقع التسويقية التي یقوم الجمهور بزیارتها. الدوافع التي 
دفعت الجمهور للتسویق الالكتروني» المنتجات المشتراه عبر الانترنت. العوامل 
الموثرة في اتخاذ قرار التسویق الالكتروني. مدی تعرض الجمهور للنصب 
والاحتیال عند التسویق الالکتروني» من خلال الأسئلة (سه. س٦»‏ س ۰۷ س۰۸ 
س٩۰‏ س ۰۱۰ س ۰۱۱ س ۰۱۲ س ۰۱۳ س ۰۱4 س5 ١ء‏ س۰۱۲ س ۰۱۷ س ۱۸). 
المحور الثالث: فاعلية استخدام الجمهور المصري عينة الدراسة للتسویق 
الالكتروني عبر مواقع الشرکات محل الدراسة (الوطنية متعددة الجنسیات). 

حیث قام الباحث بقیاس مدی قیام الجمهور عينة الدراسة بزيارة مواقع 
الشرکات سواء الوطنية أو متعددة الجنسیات. مدی تناسب جودة الموقع 
الالكتروني لهذه الشرکات في زيادة الفاعلية. من خلال الأسئلة (س ۰۱۹ س۲۰). 
المحور الرابع: معوقات التسویق الالكتروني وأثره على قرار الشراء عبر 
الانترنت. 

قام الباحث بقیاس معوقات استخدام التسویق الالكتروني» مقترحات زيادة 
فاعلية الشرکات مع العملاء» من خلال الأسئلة (س ۰۲۱ س ۰۲۲ س ۲۳). 


,8 هچ« 


أداة جمع بیانات دراسة مديري التسویق. 
تم استخدام صحيفة الاستقصاء عن طریق المقابلة المقننة مع مديري 
التسویق بالشرکات الوطنية ومتعددة الجنسيات!) في جمع بیانات هذه الدر اسف 
وهي المقابلات ذات الاجراءات والخطوات والأسئلة المحددة مسبقاء والتي لا 
یسمح فیها للقائم بالمقابلة بالخروج عن الحدود المرسومة. فالأسئلة تحدد مقدماء 
وتوجه إلى کل مبحوث بنفس الصياغة والترئیب الموجود في استمارة الاستقصای 
وعادة ما تستخدم الأسئلة ذات النهایات المغلقة, لتجیب على تساؤلات الدراسة 
وتثبت صحة أو عدم صحة فروض الدراسة. 
واستهدف الباحث من خلال هذه الاستمارة التعرف على الإدارة المسئولة 
عن التسويق بالشركةء وأشكال الاتصالات التسويقية التقليدية والالکترونية 
وأهمية التكامل بين الاتصالات التسويقية. ومدى التوجه نحو تطبيق التسويق 
الإلكتروني بالشركات محل الدراسة. وتقييم مديري التسويق للتسويق الإلكتروني 
مقارنة بالتسويق التقليديء والدور الذي يمكن أن يقوم به التسويق الإلكتروني في 
تطوير الإستراتيجية التسويقية للشرکة» ومعوقات استخدام التسويق الإلكتروني 
بالشركات محل الدراسة» ومدى استفادة الشركة من التسويق الإلكتروني. 
الإطار الزمني للدراسة: 
الإطار الزمني للدراسة التحليلية. 
تم تطبيق وإجراء الدراسة التحليلية على مواقع الشركات عينة الدراسة في 
الفترة من ۲/ 5/ 5١١5م‏ إلى الفترة 5؟/ ۷/ ۲۰۱۵م أي ما يقرب من شهرين. 
الإطار الزمني لتطبيق الدراسة الميدانية على الجمهور. 
تم تطبيق وإجراء الدراسة الميدانية على الجمهور في الفترة من ۲/ 
۲ ۲۰۱6 حتى /"١‏ ۷/ ٤۲۰۱م‏ حوالي شهرين. 


)١(‏ توجد استمارة الاستقصاء الخاصة بمديري التسويق في الملحق رقم (5) من ملاحق الدراسة. 


الاطار الزمني للدراسة. 

تم اجراء المقابلة المقننة مع مديري التسویق بالشرکات محل الدراسة وجمع 
بیاناتها في الفترة من ۱/ ۸/ 4١١1م‏ حتی ۳۰/ ۱۰/ ١٠١۲م‏ حوالي ثلاثة 
آشهر . 
اختبارا الصدق والثبات: 
أولا: اختبار الصدق (اذ4‌نا۷۵). 

قام الباحث بعرض استمارات الدراسة التحليلية والميدانية على مجموعة من 
المحکمین() لمعرفة مدی ملائمة أداة الدراسة ومدی كفاية بنود المقاییس الواردة 
بها لقیاس آهداف الدراسة. وتم تعدیل الاستمارات بناء على التعدیلات المقترحة 
من قبل السادة المحکمین بما یتوافق مع آهداف الدراسة ومتطلباتها. كما قام 
الباحث باجراء دراسة استطلاعية على عينة من مستخدمي الانترنت عينة الدراسة 
الميدانية من الجمهور. كوسيلة للتحقق من الوقت الذي سيستغرقه المبحوث في 
الاجابة عن أسئلة الاستمارة ميدانيًاء وتم اعادة صياغة الکثیر من الأسئلة» وحذف 
الأسئلة الغامضة والتي تبين للباحث عدم قدرة الجمهور على فهمها أو الاجابة 
علیها. آما بالنسبة لاستمارة مديري التسویق بالشرکات محل الدراسة فقد اكتفى 
الباحث بآراء المحکمین وتم تعدیل الاستمارة بناء على هذه الاراء. 
ثانیا: اختبار الثبات (7اناندادنام). 
اختبار الثبات للدراسة التحليلية: 

تم التأکد من ثبات التحلیل باستخدام أسلوب (عادة الاختبار والذي یتفق خبراء 

التحلیل على أنه أنسب طريقة لقیاس ثبات التحلیل في الدراسة التحليلية. حيث قام 
الباحث بإعادة الاختبار على عينة من ثلاثة مواقع وهي 'موقع موبايل شوب 
والبنك التجاري الدولي» وفودافون" وهي تمثل آنماطا مختلفة من الشرکات. وذلك 


(۱) ملحق رقم (۷) يوضح أسماء محكمي الاستمارات. 


_________ه«۰-ن«.: © هه 


بعد الانتهاء من التحلیل بأسبوع» وتم عرضها على اثنين من الباحئین( اللذین 
قاما بتحلیل هذه العينة مرة آخری للتأکد من ثبات التحلیل الأول» وباستخدام معادلة 
هولستي لمعرفة مدی تطابق التحلیل بين الباحث رقم"۱" والباحث رقم "۲ لقیاس 
معامل الثبات» وهي: 


ن١‏ + ن۲ 


إن: 

ت- عدد الحالات المتفق عليها. 

ن١-‏ عدد الحالات التي قام بترميزها الباحث الأول. 
ن ۲- عدد الحالات التي قام بترميزها الباحث الثاني. 





المحللان خلاف اتفاق النسبة المئوية للاتفاق 
الباحث والباحث الأول | ۱۱ ۱۰۹ %۹۰.۸ 

الباحث والباحث الثاني | ۱۳ ۱۷ ۳۱.۱۹" 

الباحث الأول والثاني | ۲۰ ۱۰۰ اس ی 














ومن خلال الجدول السابق يمكن حساب معامل الثبات: 
۱۰۰۱۱۷۹ 

معامل الثبات- AYA‏ 

۰ ۳ 
ویتبین أن معامل ثبات التحلیل نسبته عالية ومقبولة وقد بلغ متوسطها ۰۷۵۸۷۰۸ 
اختبار الثبات للدراسة الميدانية. 
تم إجراء الثبات على استمارة الجمهور بعمل دراسة استطلاعية بأسلوب إعادة 
الاختبار على عينة قوامها ۰؛ مفردة بواقع 7۵۱۰ من العينة» وتمت اعادة 


(۱) الباحث الأول: أ/ رمضان ابراهیم» مدرس مساعد بكلية الاعلام» جامعة الأزهر. 
الباحث الثاني: أ/ محمد فؤاد» مدرس مساعد بكلية الاعلام م» جامعة الأزهر. 


وه اې پچ« 

















الاختبار علیهم مرة آخری بعد مرور فترة زمنية بلغت ثلاثة آسابیع» وبمقارنة 
(جابات كل مبحوث في المرتین الأولى والثانية» تم حساب معامل الثبات بطريقة 
التباین باستخدام معادلة ألفا کرونباخ وهي تعتمد على تباینات أسئلة الاختبار 
وتشترط أن تقیس بنود الاختبار سمة واحدة فقط. ولذلك قام الباحث بحساب معامل 
الثبات لكل بعد على انفراد» ثم بحساب معامل تبات المقیاس ككلء وبالرغم من 
استخدام البرنامج الاحصائي ٩۳55‏ لحساب معاملات الثبات» فان صيغة معادلة 
آلفا کرونباخ لقیاس ثبات المقاییس ككل كالتالي: 


معامل الثبات - ن (۱ - مجموع تباینات الأسئلة ) 
ن - ١‏ تباین الدرجات الكلية 
حيث إن: 


ن: عدد أسئلة الاختبار. 
واتضح أن معامل آلفا كرونباخ لثبات أداة الدراسة ككل بلغت قيمته ۰.۸۱ 
وبحساب تصحيح معامل الارتباط باستخدام معادلة سبيرمان بروان نجد أن معامل 
الثبات يساوي: 
+1 2" 
معامل الثبات = = ۰.۸۹۷ 
£ ۰۷ + ۱ 
أي أن ۰.۸۹۵۰ وهو معامل ثبات مرتفع ودال إحصائيًا؛ لأنه أكبر من ۰۰.۷ وهي 
نسبة تشیر إلى ثبات الاستمارة وقابلیتها للتطبیق. وبعد ذلك تم اعداد الاستمارة 
في صورنها النهاتية. وأخذ الاجراءات الرسمية لعمل الدراسة الميدانية بأخذ 
الموافقة من الجهاز المركزي للتعبئة العامة والاحصاء تمهیدا للعمل الميداني. 
يعد اختبار الثبات آحد الالیات التي تساعد الباحث في التحقق من صدق النتانج 
التي انتهی إليهاء ويشير مفهوم الثبات إلى أنه في حالة تكرار آداة البحث على 
نفس وحدة التحلیل» فان ذلك لن يؤثر بدوره على طبيعة النتائج بغض النظر عن 
الباحث الذي يقوم بتطبيق تلك النتائج. 


آما بالنسبة لصحيفة الاستقصاء التي طبقت على مديري التسویق بالشرکات 
الوطنية ومتعددة الجنسیات فقد تمت عن طریق المقابلة المقننة» وهي المقابلات 
ذات الاجراءات والخطوات والأسئلة المحددة مسبقاء والتي لا یسمح فیها للقائم 
بالمقابلة بالخروج عن الحدود المرسومة. فالاأسئلة تحدد مقدما» وتوجه إلى کل 
مبحوث بنفس الصیاغة والترتیب الموجود في استمارة الاستقصاء. وعادة ما 
تستخدم الأسئلة ذات النهایات المغلقة» لنجیب على تساولات الدراسة وتثبت صحة 
أو عدم صحة فروض الدراسة. وتم استخدام الأسئلة المفتوحة للتحقق من ثبات 
صدق المبحوث. 

٠‏ المعالجة الاحصائية للبیانات: 

بعد الانتهاء من جمع بیانات الدراسة الميدانيةء تم ترمیز البیانات وادخالها إلى 
الحاسب الآليء ثم معالجتها وتحلیلها واستخراج النتانج الاحصائية؛ وذلك باستخدام 
برنامج 'الحزمة الاحصائية للعلوم الاجتماعية ۰5۳۹5۳۲ (Statistical Package‏ 
Science)‏ 50131 107 نسخةه ۲۰۱م . وقد تنوعت المتغیرات الاحصائية بين 
متغیرات اسمية ۰۱0۲01881 ومتغیرات ترتيبية ۰0۲01۳81 ومتغیرات وزنية 
6 وعلى هذا فقد قام الباحث بتطبیق المعاملات الاحصائية التي نلائم کل 
متغير من هذه المتغیرات؛ وذلك من خلال استخدام الاختبارات والمعالجات 
الاحصائية التالية: 

التکرارات البسيطة ۴۲60۷66۷ والنسب المئوية 6۲660۲. 

المتوسط الحسابي 11631 والانحراف المعياري 06۷1۵100 510. 

الوزن المرجح: ویستخدم لقیاس وزن المتغیرات الترتيبية على وجه التحدید؛ وذلك 
للتعرف على القيمة الترتيبية لكل متغیر» عبر حساب متوسط القیم الترتيبية. 

اختبار ۲65 ۲ 53100165 ]۱006060060) لمقارنة متوسطي عینتین 
مستقلتین والمعروف اختصارا باختبار ات" أو (۲651 -۲). 

اختبار تحلیل التباین في اتجاه واحد (281/01/8 ۷۷۵۷ 006) والمعروف اختصارا 
۸ مودلك لقیاس الفروق بين المتوسطات بين آکثر من مجموعتین. 


وه 286 سح( 


اختبار کروسکال والیس (۲656 وااام/۷ -۷۳۵۵۱۲۵۱) وذلك لقیاس الفروق 
الترتيبية بين آکثر من مجموعتین» ویعد هذا الاختبار تطبیقا مطورًا لاختبار 1111© 
على مستوی المتغیرات الترتيبية. 
معامل ارتباط بیرسون (0116138011© 631501) لدراسة شدة واتجاه العلاقة 
الارتباطیه بين منغیرین من مستوی المسافة أو النسبة. وقد اعتبرت العلاقة 
ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل أقل من ۰۰.۳۰۰ ومتوسطة إذا كانت ما بين 
۰ ۰ وقوية إذا كانت أكثر من .٠.5٠٠‏ 
مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة: 

اعتمد الباحث على مستوى دلالة يبلغ ٠0.05‏ لاعتبار الفروق ذات الدلالة 
الإحصائية من عدمه. وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 
٥‏ فأكثر» أي عند مستوى معنوية ۰.۰۰ فأقل. 
النظريات التي اعتمدت عليها الدراسة: 
أولا: نموذج التفاعلية "ناع12]12. 

يعد مفهوم التفاعلية من المفاهيم القديمة التي عرفت بشكل أساسي كأحد 
أنواع الاتصال المباشر بين الأشخاص بعضهم البعض. ومع ظهور وسائل الاتصال 
الحديثة توسعت دائرة اهتمامات الباحثين لمفهوم التفاعلية» لتصل إلى مراحل 
متقدمة وخاصة بعد ظهور شبكة الإنترنت» التي تميزت بكفاءة عالية في مستويات 
التفاعل بين القائم بالاتصال والمتلقي. 
وتعتبر التفاعلية من أهم الصفات المميزة للاتصال بواسطة الحاسب الآلي» حيث 
عرف 8۵۲8611 (2۱۹۸۸) التفاعلية بأنها: التعبیر عن مدى التبادل من خلال 
سلسلة من الاتصال حيث ترتبط كل رسالة بالرسائل السابقة". وبهذا يعتبر الاتصال 
تفاعليًا عندما يتميز بدرجة عالية من الاستجابة ورد الفعل. وتظهر هذه الاستجابة 


وه 1ه يوي هه 


عندما یقوم المتلقي بدور المرسل ویستجیب للرسالة الأصلية2» وتمثل هذه 
الاستجابة المکون الأساسي للتفاعلية» ومن ثم لا يصبح الاتصال آحادي الاتجاه. بل 
عملية ديناميكية بين المرسل والمتلقي(» حیث تساعد التفاعلية الجمهور على ألا 
یکون متلفیّا سلبيًا للرسالة» ولکن نتیح له امكانية الرد على النحو الذي یحلو له 
دون قبود. فهو مرسل ومستقبل في ذات الوقت. 
ومنذ أن بدأ البحث في تقویم عملیات الاتصال وتقدیر آثارها في المتلقي باعتباره 
المستهدف من عملية الاتصال. تزايد الاهتمام بما یسمی الاتصال العاند 610,۲0 
۲ من المتلقي إلى القائم بالاتصال. والذي یساعد في تقویم 
العملية ونحقیق آثارهاء واهتم الخبراء والباحئون في الاتصال باتجاهین ۲۷/0 
۳0 ۷ يعكسان استجابة المتلقي لعملية الاتصال وعناصرهاء 
وأصبح ما یسمی برجع الصدی أو التغذية العكسية أو الراجعة المرتدة ۴660 
2316 عنصر! أساسيًا من عناصر عملية الاتصال في النماذج المتعددة التي تعکس 
هذه العملية من مختلف المداخل والاتجاهات العملية. منذ النماذج الثولية في 
الأربعينات وحتی نهاية القرن الماضي(". 

ویرجع استخدام مفهوم التفاعلية في حقل الاتصال الجماهيري إلى السنوات 
العشر أو الخمس عشرة الأخيرة»: ويحتوي التراث العلمي في هذا الموضوع على 
نماذج تعريفية كثيرة للتفاعلية(“). 


(1) Jennifer Stromer, Galley, "Online interaction and why candidates avoid it" 
Journal of communication, Autumn, ۲۰۰۰, ۰ 
()Morris, M.& Ogm, "The internet as Mass Medium" Journal of 
communication, vol. 5١, 205, 
.۳۵ عبد الكريم الدبيسي: "الإعلام الإلكتروني" (بغداد: جامعة البتراء» ۲۰۱۱) ص‎ )۳( 
سناء عبد الرحمن: "التفاعلية في الصحافة الإلكترونية العربية ودورها في التعبير عن الرأي"؛‎ )٤( 
) ۲٠٠۹ يوليىو‎ ٩-۷ الموتمر العلمي الدولي الخامس عشر (جامعة القاهرة: كلية الإعلام‎ 
ص۱۰۲۹‎ 
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ومن مفاهیم التفاعلية على شبكة الانترنت: 
التفاعلية: هي انوع من التفاعل بين البشر مع بعضهم ووسائل الاعلام تعتبر 
مجرد وسیط لتلك التفاعلات البشرية التي نتم عبر جهاز الحاسوب7"). 
التفاعلية: هي الجهود المخططة في تصمیم مواقع الوسائل الاعلامية الجديدة 
وبرامجها ومحتواها. والتي تسمح للمتلقي بأکبر قدر ممکن من المشاركة في 
عملیات الاتصال. والاختیار الحر في المحتوی والخدمات المتاحة على شبكة 
الانترنت بقدر حاجاته وتفضیله واهتمامه۲". 
كما یری 8۵0۵۱0 أن التفاعلية: هي "الدرجة التي تمکن المشارکین في عملية 
الاتصال من السيطرة على تبادل الأدوار في التفاعل المتبادل. وتتضمن السيطرة 
والسرعة في الاستجابة والقدرة على انهاء العملية وتبادل الأدوارء وترتبط 
بالدرجة التي يكون عندها التفاعل متبادلاء بمعنی ارتفاع مستوی التفاعل بين 
المرسل والمستقبل(۳, 

ویمکن القول: إن من أهم خصائص ثورة الاتصال الحديثة آنها فتحت المجال 
لتحقیق الاتصال في اتجاهین 60۱۳0۳۱۷۱6۵108 Way‏ -۰۲۷/۵ وقد قلل هذا 
التطور من سلبية الجمهور. فلم يعد الفرد متلقیّا سلبيًا للمعلومات» ولکن يمكنه 
المشاركة فيهاء حيث إن التفاعلية یمکن أن تشکل آهم خصائص عالم ااتصال في 
المستقبل بما یحمله من الامکانیات والتحدیات. مما قد يؤدي إلى تغییر طبيعة 
النشاط الاتصالي الانساني والدور الذي یقوم به المرسل والمستقبل ووظيفة 
المؤسسات الاعلامية وأسالیب (دارتها وطبيعة أنشطتها!). 


)۱( Carrie H, "Interactivity in the Context of Designed Experiences " , " Journal 
of Interactive Advertising, vol. 1, no. ١, Fall ۲۰۰۰, Available at: www.jiad 
org/article. Accessed: 9/1/1۰11 . 

)۲( محمد عبد الحميد: "الاتصال والإعلام فلع شبكة الانترنت ۰۲(القاهرة: عالم الکتب» ۰۲۰۰۷ 40 

صن ۱ 

(FT) Ronald Rive "Computer Mediated Communication and Organizational 
Innovation" Journal of communication, ۷۵۱۰۳۷, 20.5, ۰ 

)٤(‏ سليمان صالح: "الاعلام والاتصال في المجتمعات المعاصرة- نظرية جديدة للعلاقة بين الإعلام 

والمجتمع" (القاهرة: مکتبة دار الفلاح للنشر والتوزیع» ۰۰۹ 30 ص۳۲ ۲. 
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وعناصر العملية التفاعلية - في ضوء ما سبق- تشتمل علی(): 
أولا: العناصر البشرية (المرسل والمتلقي). 
ثانیا: الآلة وبعض وظائفها. 
ثالنًا: بيئة الحصول على معلومات ضرورية: فمن خلال التفاعل يستطيع العميل أن 
يحصل على المعلومات» ويحدّث أوضاعه الداخلية (المعتقدات» الهدفء الإمكانات) 
ومن ثم يكيف نفسه للتفاعل مع الخارج. 
رابعًا: بروتوكول الرسالة. 
خامسا: ميكانزم الاتصال. 
الوسائط المستخدمة في التفاعل عبر الإنترنت: 
يقصد بتلك الوسانط ثلاثة أشكال من الوسائط التفاعلية وهي: 
الشكل الأول- الوسائط المعلوماتية: وهي التي تضاف من خلالها المعلومات 
(الصوت. الفیدیو الرسوم المتحركة). 
الشکل الثاني- الوسائط الاتصالية: وهي التي تتيح إمكانية التواصل مع 
المستخدمین الآخرین على الانترنت (البرید الالكتروني» المنتدیات» غرف الدردشة 
وغير ذلك). 
الشكل الثالث- الوسائط التفاعلية: وهي التي تتيح إمكانية استخدام النص الفائق 
مع الوسائط المتعددة. 

ومن خلال عرض الوسائط التفاعلية يلاحظ أن الشركات (الوطنية- 
متعددة الجنسيات ) إذا أرادت أن تتفاعل مع جمهورهاء وأن تزيد من فاعلية 
التسويق الإلكتروني» فإنه لا يمكن القيام بأية عملية اتصال تفاعلي عبر الانترنت 
إلا من خلال هذه الوسائط متكاملةء فلا يمكن الاكتفاء بالإمداد بالمعلومات دون 


)۱( Xiao, Xue , Dan , Dai and Lizhi, Xiang . A framework for blending agent 
oriented methodologies. "Advances in intelligent IT: Active media 
technology" . Edited by: Li , Yuefeng, 1001, Mark and Zhong, Ning. ۲۰۰۲۱ 
Washington, DC.,: IOS Press, Pp. ۰ 
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نقلها بالاعتماد على الوسانط الاتصالية» أو استخدام أسلوب لذلك النقل کالنص 
الفائق» ویظهر هنا أن تقسیم الوسائط لأنواع ثلائة هو تقسیم مرحلي حتى يمكن 
دراستها على نحو أفضل وبشکل متعمق. لكنها في الواقع متحدة ومتكاملة 
ومتتالية ولا يمكن أن یحدث التفاعل في غياب أحدها. 

وتتميز تلك الوسائط بأنه لا يمكن استخدامها جمیعا بكفاءة عالية إلا من 
خلال نوع من الإعلام الجديد هو (الإعلام الشبكي) يتعاون معها من أجل تحقيق 
كفاءة عالية للاتصال التفاعلي. 

ونظرًا للتنوع في عناصر وأبعاد وأهداف ووظائف ووسائط التفاعل فان 
هذا التفاعل يحدث بطرق لا حصر لهاء وفقا لتفاعل كل ذلك مع بعضه بطرق 
ونسب متفاوتة» وكان لا بد أن ينشأ عن ذلك تفاعل مختلف المستويات. 
وينقسم التفاعل إلى المستويات الآتية: 
أولا: المستوى التفاعلي الناقص: وفيه يحدث التفاعل. ولكنه يقف عند حد معين 
قبل أن يحقق هدفه النهائيء ويرجع ذلك لفشل في الاتصال أو توقف مؤقت في 
العملية الاتصالية لأي سبب من الأسباب. ومثال ذلك ما يحدث حينما يدخل الأفراد 
في حوار باستخدام الدردشة عبر الإنترنت ثم ينقطع الحوار نتيجة لمشكلة في 
تقنية الإمداد بالتيار الكهربائي» فالتفاعل عنها لا ينعدم لأن آثاره قد تمتد بعد 
الحوار في عقل المتلقي أو بينه وبين صديق أو قريب أو يستجيب المستخدم 
للهدف من التفاعلء إلا أن اتجاه التفاعل يظل مرهونا بالدرجة التفاعلية التي وصل 
إليها المتلقي في عملية الاتصال غير المكتملة. 
ثانيًا: المستوى التفاعلي الزائف: وفيه يحدث التفاعل وفقا للخطوات التي حددها 
الشخص القائم عليه إلا أن المستخدم لا يستجيب بالشكل المطلوب نتيجة لشروده 
أو عدم اهتمامه كلية بموضوع الاتصال. ونتج عن ذلك حالة (النقر الزائف) في 
(التسويق الإلكتروني) التي تعبر عن حصول أيقونة ما على عدد كبير من النقرات» 
لكن لم تكن هناك استجابة إيجابية حقيقية للموضوع الاتصالي التفاعلي الذي تعبر 
عنه تلك الأیقونات» ومن ثم يتجه التفاعل اتجاها لا يحقق الهدف منه. 


4 282 سح( 


ثالثا: المستوی التفاعلي شبه التام: وفیه یحدث التفاعل کأقرب ما یکون للتفاعل 
المحقق لأهدافه المخططة في إطار عملية اتصالية تفاعلية ناجحة معبرة عن 
الاتصال الثنائي الناجح» ویصبح فیها المستخدم متلقیا ومرسلا. 
آدوات التفاعلية. 
تقسم آدوات التفاعلية إلى الأنواع الآنية!"): 
أولا: أدوات الاتصال المتزامن.. 5۷06۳۲0۳05 
وأهمها: 
المحادثة أو الحوار الشخصي..۳۵10) 
المؤتمرات بأنواعها. .60۳۴6۲6۴0665 
ثانیّا: أدوات الاتصال غير المتزامن.. ۸۵5۱۷۸6۲۵۴05 
وأهمها: 
البريد الإلكتروني..![1/! -ع 
نقل الملفات..(1131151©1 (File‏ ۴۰۲۰ 
لوحة النشرات..(806۲0 (Bullion‏ 8.8 
صفحات الویب الساکنة.۳۵065(۰ S.W.P (Static Web‏ 
صفحات الشبكة العنكبوتية التفاعلیة..(۵065 (Interactive Web‏ ۱۰۷۷۰8 
قوائم الخدمة (الافادة أو المساعدة)..56۳۷65 اكا 
صنادیق للاقتراع أو التصویت..80 20۱۱ 
ویعتمد هذا التصنیف في تقسيمه لأدوات التفاعل على عنصر ثابت وهو 

وقت استخدام الأداة» ومن ثم يُمكن الاعتماد عليه في کل آشکال وأنواع التفاعل 
على اختلافه لکونه محکا ثابتا في التصنیف. 

وتنتمي صفحات التسویق الالكتروني والمواقع التسويقية للشرکات إلى 
صفحات الویب التفاعلية. إذ إن هذه الصفحات يضم تصمیمها الأدوات الخاصة 
بالتفاعل مع محتواها وبنانها مثل إتاحة الوصول إلى ارتباطهاء والبحث في قواعد 


)۱( Heeter, C..Opt, Pp. ۰ 
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البیانات والمعلومات ذات العلاقة بموضوعها. أو الاجابة عن الأسئلة» أو طلب 
المساعدات. أو إبداء الرأي في موضوعات معينة» وتحتوي الصفحة على الکثیر 
من الأدوات التي توجه المتلقي للتفاعل مع عنصر معین بحیث تمثل الأداة التي 
یستجیب من خلالها للتفاعل وهذا ما یسعی الباحث إليه من خلال تحلیل مضمون 
مواقع الشرکات عينة الدراسة للتعرف على مدی اعتماد هذه الشرکات على هذه 
الأدوات. 


ثانیا: نظرية ثراء الوسيلة. 
وهي من النظريات التي يتم تطبيقها في دراسات تتناول وسائل الإعلام 

المعاصرة» كما آنها تهتم بأداء وسائل الإعلام في تلبية احتياجات الفرد من 
المعلومات!» حيث تتفاوت وسائل الإعلام في قدرتها على توصيل الرسالة وهي 
القدرات التي تستند بالأساس إلى الإمكانات التقنية التى تتمتع بها كل منها 
والرموز التى تستطيع إنتاجها وقدرتها على التفاعل وغيرها من الأمور المؤثرة 
في فهم المتلقي وتحقيق أهداف العملية الاتصالية. 

ومصطلح ثراء الوسيلة 1111655 806013 يشير إلى قدرة الوسيلة 
الإعلامية على تحسين الفهم بتقليل عدم التأكد والغموض. أي المفردات أو الأحداث 
التى تحمل عدة معان. الأمر الذى يساعد منتج الرسالة على استخدام الوسيلة 
الملائمة للموقف الاتصالى وفق درجة غموض الموضوع() وتركز نظرية ثراء 
الوسيلة في الأساس على المرسل واختياره لوسيلة الاتصالء فتقترح النظرية أن 
المرسل يجب عليه استخدام أكثر الوسائل المتاحة ثراء لتوصيل رسالته. 


)۱( Nan Cui & Others " The Influence of Social Presence on Consumers " 
Journal of Interactive Advertising , ۷0۱,۱۱0 
)۲( Alan & Dennis, and others, "Beyond Media Richness: An Empirical Test 
of Media Synchronicity Theory "International Conference on System 
Sciences, vol. 1, 134۸, ۷۰ 
فاطمة الزهراء عبد الفتاح: "العلاقة بين المدونات الإلكترونية والمشاركة السياسية في مصر'»‎ )۳( 
. ص۷۰‎ »)۲٠٠١ رسالة ماجستير غير منشورة (جامعة القاهرة: كلية الإعلام»‎ 
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فرضیات نظرية ثراء الوسیلة: 

بنیت نظرية ثراء الوسيلة على أساس أنه كلما كانت الوسيلة أكثر ثراء تکون 
فاعلة في التواصل الاجتماعي والتي تحدث في سياق الالتقاء وجها لوجه. ومن 
هنا تفترض هذه النظرية أنه كلما زادت درجة غموض التباس المهمة الاتصالية 
كان الأفضل استخدام وسيلة أكثر ثراء فتصنف الوسائل الاتصالية کوسائل مرتفعة 
أو منخفضة الثراع(). 
معاییر الثراء في وسائل الاتصال تتمثل في الاتي: 
رجع الصدی الفوري ۱۳۳۱6۵۵1۵161۷ ۴۵600261: وهذا المعیار يعني قدرة 
المستخدم أو الفرد على الحصول على رجع الصدی بصورة سريعة وفورية 
ویرتبط هذا المعیار بخاصية التفاعلية في وسائل الاتصال الحدیثة(. 
تعدد الرموز 6065 ۱!1016: فکلما تنوعت الرموز المتاحة في الوسيلة ازداد 
ثراؤهاء وکلما قلت الرموز المستخدمة انخفضت درجة الثراء(. 
استخدام لغة مألوفة أو طبيعية ١1300100306‏ |1138013: اللغة الثرية هي اللغة 
الطبيعية السائدة بين الأفراد. التي نیسر عملية التواصل بين المرسل والمستقبل. 
الترکیز الشخصي ۴06۷5 ۳6۲500۵1: ويعني قدرة الوسيلة على فهم الأبعاد 
الشخصية للطرف الاخر في العملية الاتصالية. إذ ينبغي أن یمتلك المرسل بعض 
المعلومات حول المتلقي من أجل صياغة رسالة ملائمة له(؟. 
ووفق المعاییر السابقة فقد رتب 11016 الوسائل الجماهيرية من حیث ثرائها كما 
یلی(*): 


)۱( Media Richness Theory, online at: www.scribd.com/doc/1۸۰°1Y11/media. 
retrieved in:®/11/۰11. 

(۲) شريف درويش اللبان: "الصحافة الإلكترونية دراسات في التفاعلية وتصميم المواقع " طا 

القاهرة: الدار المصرية اللبنانية 6 ( > ص1 1 . 

)۳( Jens Riegelsberger, M. Angela "Rich Media Poor Judgement? A Study of 
Media Effects on Users, Trust in Expertise" online at: 
http://hornbeam.cs.ucl.ac.uk/hcs/people/documents/AngelaZY ١ Publications/ 
۰۰°/rich_media_poor ju dgement _ . Pdf. Retrieved in: /1۰/۰1T. 

(f) Alan R. Dennis, Susan T.Kinney, Op, Cit, ۰ 

)5( فاطمة الزهراء عبد الفتاح» مرجع سابق» ص٦۷‏ 
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الانترنت. 

التلیفزیون والفضائیات. 
الر ادیو . 

الصحف. 

الکتب. 





۰۶ 4 + 


توظیف النظریات في الدراسة الراهنة: 

نتطلب دراسة تفاعل الجمهور المصري (عينة الدراسة) مع التسویق 
الإلكتروني تبني (طار نظري يقدم بدوره تفسيرا علميًا منتظمّا لآليات تفاعل هذا 
الجمهورء وقد اعتمدت الدراسة على نموذج التفاعلية ونظرية ثراء الوسيلة» وذلك 
لعدة أسباب» منها: 
آولا: لعل أكثر ما تميزت به الشبكة العالمية الانترنت كوسيلة من وسائل الاتصال 
والاعلان والتسویق هي التفاعلية. التي قدمت مفهوما جدید! للعملية الاتصالية بين 
المرسل والمستقبل عبر جهاز الکمبیوتر» وقد تناولت نماذج التفاعلية تنوع 
العناصر التفاعلية المتمئلة في رجع الصدی والتعلیق على الموقع. وخدمة 
الاستفسار عن المعلومات المتعلقة بالسلعة أو الخدمة والشراء المباشر وسهولة 
الاستخدام وغیرها من تلك العناصر التفاعلية. الأمر الذي آحدث نوعا جدید! من 
التسوق الالكتروني. وهذا ما یتفق مع آبعاد ومعاییر نظرية ثراء الوسيلة. 
نانیا: تختلف وسائل الاتصال في قدرتها على تسهیل عملية الفهم وازالة الغموض 
أو اللبس» من حیث كم المعلومات التي تقدمها لتوضیح وشرح قضية معينة» وکما 
هو معلوم أن الانترنت بشکل عام من الوسائل الاعلامية الأکثر ثراء بالمعلومات؛ 
وهو ما شجع الشرکات على استخدام شبكة الانترنت للتسویق لمنتجاتهم وخدمانهم 
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وعروضهم المختلفة سواء على موقع الشركة نفسها أو المواقع التسويقية 
الأخری. وقد مکنت التقنیات الحديثة تلك المواقع (مواقع الشرکات- المواقع 
التسويقية) من (ثراء مواضیعها التي تقوم بنشرها (مثل الأخبار والاعلانات 
والعروض) بالمعلومات والایضاحات إلى حد کبیر» ولعل تطبیق نظرية ثراء 
الوسيلة في الدراسة الحالية تساعد على قياس مدی تفاعل الجمهور المصري 
عينة الدراسة مع الانترنت» والمواقع التسويقية وکذلك مواقع الشرکات سواء 
الوطنية أو متعددة الجنسیات. ويعطي هذا بعد! مهما لفهم مديري التسویق 
بالشرکات محل الدراسة لتأثیر شبكة الانترنت كأداة تسويقية حديثة. 


التعريفات الإجرائية للدراسة: 

مفهوم الفاعلية: تقاس من خلال التعرف على المميزات التفاعلية للوسائل الحديثة 
'الإنترنت'» وهي تتمثل في " أبعاد هي: 'تعدد الاختيار أمام المستخدمین. إمكانية 
الاتصال بين المستخدمين ومسئولي الموقع. إمكانية الاتصال الشخصي. المراقبة 
المستمرة للموقع. إمكانية البحث عن السلع والخدمات التسويقية المقدمة من 
الشركة. إمكانية إضافة المعلومات'. 

المواقع الإلكترونية: هي عبارة عن صفحة أو عدة صفحات رسمية للشركة على 
شبكة الإنترنت تحمل اسمها وشعارهاء وتقدم الشركة من خلال موقعها معلومات 
عن السلعة أو الخدمة التي تقدمهاء وطرق الاتصال والشراء وكل ما من شأنه 
خدمة الشركة؛ وذلك لدعم التفاعل بين الشركة وعملائها. 

التسويق الإلكتروني: هي قدرة الشركة على بيع وشراء المنتجات والخدمات التي 
تتم على شبكة الإنترنت من خلال موقع الشركة أو المواقع المختلفة لتحقيق 
الأهداف التسويقية. 

الشركات الوطنية: هي الشركات المملوكة للمصريين ملكية تامة. 

الشركات متعددة الجنسيات: هي الشركات غير المصرية والتي تعمل في مصر 
وفي غيرها من دول العالم وتعمل في مجال الإنتاج أو الخدمات وتدير أعمالها في 
مصر. 
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الفصل الثاني 
الاطار المعرفي للدر اسة 


المبحث الأول : التسویق الالكتروني " المفاهیم الأساسية"مفهوم 
التسویق الالكتروني: 

يعد التسویق الالكتروني من المفاهيم الحديثة في الوطن العربي. لذلك تتعدد 
مفاهیمه. فهناك من یعرف التسویق الالكتروني بأنه "استخدام الانترنت في تسویق 
المنتجات من قبل الشرکات وتحویل الأسلوب التقليدي للتسویق إلى أسلوب 
الكتروني» مما يؤدي إلى اتساع حجم السوق المستهدف آمام هذه الشرکات 
وتسویق هذه المنتجات بسهولة وبأقل تكلفة ممکنة۱۲. 

ویعرف بأنه 'ممارسة کل العملاء بالكمية المناسبة وفي المکان والوقت المناسبین 
وبما يتلاءم مع آذواق ورغبات العملاء بأیسر الطرق وأسهلها وبأقل التكاليف. عن 
طریق استخدام شبکات الاتصال الالكترونية المتقدمة7"). 

ویعرف أيضًا بأنه لتسویق الموجه 113116810 2۲961 آلمجموعات محددة من 
العملاء الذين یمتلون العملاء الحالیین للشركة عبر الانترنت"» وذلك عن طریق 
الأعمال والأنشطة المتكاملة التي تقوم بها ادارة متخصصة في المنظمات المعاصرة 
والتي تهدف أساسا إلى تقدیم المنتجات ۳۲ 

ویعرف بأنه تشاط تجاري قانم على تعامل آطراف التبادل مع بعضهم البعض 
إلكترونيًا عن طریق بیع وشراء وتوزیع السلع والخدمات عبر شبكة الانترنت(*). 


(۱)عمرو عبد الغني: فرص وتحدیات التسویق الالكتروني في ظل الاتجاه نحو العولمة» (الجمعية 
السعودية للادارة: الملتقی الاداري الثاني» الادارة والمتغیرات العالمية الجدیدة؛ الریاض»مارس 
۰٤‏ م» ص ۱۰. 1 

(۲)آحمد محمد غنیم. التسویق والتجارة الالکترونية»(بدون ناشر»؛ ۲۰۰م )»ص ۱۳. 

Bill and Mccall , Cathy , The Complete Smarts Guide To Online‏ , تعمد( ؟) 
Marketing , (Cairo:El Farouk Pub., '***), ۰‏ 

(٤)غيداء‏ عبد الله الجريفاني: التسويق الإلكتروني في المملكة العربية السعودية (الجمعية السعودية 
للإدارة: الملتقى الاداري الثاني» الادارة والمتغيرات العالمية الجديدة؛ الرياض» مارس ۲۰۰م) 
ص۱۱. 


ویطلق البعض مصطلح التسویق الالكتروني على عملیات بیع وشراء المنتجات 
والخدمات التي نتم على شبكة الانترنت من خلال المواقع المختلفة لتحقیق الأهداف 
التسويقية!"). 

ويعرف التسويق الإلكتروني بأنه "استخدام الإنترنت في أداء الأنشطة التسويقية 
وعليه فإن كل أنشطة التسويق الإلكتروني تعد من أنشطة الأعمال الإلكترونية التي 
تركز على معاملات البيع والشراء وهي التي تعد جزءًا من التجارة الإلكترونية'. 
كما يعرف بأنه 'إدارة التفاعل بين المنظمة والمستهلك في فضاء البيئة الافتراضية 
من أجل تحقيق منافع مشترکة والبيئة الافتراضية للتسوق الإلكتروني تعتمد بصفة 
أساسية على تكنولوجيات الإنترنت» وعملية التسويق الإلكتروني لا تركز فقط على 
عمليات بيع المنتجات إلى المستهلك. بل تركز أيضًا على إدارة العلاقات بين 
المنظمة من جانب والمستهلك وعناصر البيئة الداخلية والبيئة الخارجية من جانب 
آخر(. 

فوظيفة التسویق الالكتروني تعمل على تحقیق التنسیق والتکامل مع بقية وظائف 
المنظمة المختلفة مثل (وظيفة الانتاج- الشراء- المالیة- البحث والتطویر 
وغیرها من الوظائف). 

ومن خلال التعریفات السابقة يرى الباحث أنه يمكن الوصول إلى تعریف للتسویق 
الالكتروني على النحو التالي: استخدام شبكة المعلومات الدولية (الانترنت) في 
إيجاد الطلب على السلع والخدمات المقدمة من الشرکات أو المؤسسات عن طریق 
استخدام کل أدوات التسویق الالكتروني وإشباع رغبات کل الأطراف المتعاملة من 
خلال الانترنت". 


(۱)سلوی العوادلي:"التسویق الالكتروني في مصر: دراسة ميدانية على عينة من الشرکات متعددة 
الجنسیات العاملة في مصر "؛ (جامعة القاهرة: كلية الاعلام» المجلة المصرية لبحوث الاعلام» العدد 
السابع عشر_اكتوبر» دیسمبر ۳ 1(“ ص۷۷ 

(۲)یوسف أبو الحجاج: التسویق الالكتروني والتجارة عبر الانترنت» (القاهرة: دار الولید للنشر »ءط۰۱ 
1۰ 1(“ ص ۱۲. 

(۳)ربحي مصطفي علیان: اسس التسویق المعاصر » (عمان: دار صفاء للنشر والتوزیع.ط؟٩‏ ۰۰ 14م( 
کر 


وهنا تشير دراسة اهاه ۱۷۷21600 الی أن التسویق الالكتروني یختلف عن 
التسویق التقليدي. فالمکان2»6ا0 وهو أحد مکونات المزیج التسويقي التقليدي 
المهمة» نجد أنه في التسویق الالكتروني قد آصبح المکان عنصرا غير موثر حيث 
إن شبكة الانترنت لها قدرة هائلة على نقل المعلومات للعملاء حینما يرغبون في 
التسوق» وهذا لا يعني عدم الترکیز على عناصر المزیج النسويقي الأخرىء 
فالشرکات لا یمکنها النجاح والنفاذ إلى الأسواق الا حینما تستطیع نکوین مزیج 
تسويقي الكتروني متکامل يمكن من خلاله بناء علاقات متميزة مع عملانها وخلق 
العوامل التي أسهمت في زيادة الاهتمام بالتسویق الالكتروني: 

هناك مجموعة من العوامل التي آسهمت في زيادة الاهتمام بالتسویق الالكتروني 
وهي(۷):- 

التطور التكنولوجي في نظم المعلومات: 

سهل التطور التكنولوجي حصول العملاء على معلومات دقيقة ومفصلة وحديثة 
باقل جهد لتسهیل عملية الشراء أو الدفع من خلال وسائل الدفع الحديثة مثل 
Cad‏ ۷۱5۵آو۵۳) Master‏ ویمکن اعتبار الانترنت وكيلا للتغییر يستطيع 
اختراق الأسواق وتغییر الاستخبارات المعلوماتية7). 

المنافسة: 

تؤثر المنافسة بين الشركات في التوجه نحو فتح أسواق جدیدة» وذلك من خلال 
وسائل اتصال جدیدة» خصوصا في حالة الكساد التي مرت بها تلك الشركات في 


(1)Watson T.Richar ,Bertho ,Pierre,Pitt and Zinkahan "Marketing in the age of 
Network: From Marketplace to U- space" ,Business Horizons ,5٠١ f, vol. 
2,01 م‎ ۳۲-۰ 

(۲)محمد عبد الله الهنداوي: "دور التسویق الالكتروني في تطوير استراتیجیات التسویق الدولي؛ دراسة 

تطبيقية على الشركات المصرية المصدرة "رسالة دكتوراه» غير منشورة»(جامعة المنصورة: كلية 
التجارة ه ۰۰ 1(“ ص/1. 
(۳)محمد عبدالعظیم: "سس التسویق الحدیث "۰(القاهرة: الدار الجامعية۰ ۲۰۱- ۲۰۱۱م)» ص 5۰ 


الفترة الأخيرة» هذا بالاضافة إلى الزيادة العالية في تكاليف الوسائل التقليدية. 
تطور مفاهیم التسویق: 

آدی تطور الفکر التسويقي من مرحلة الترکیز على الانتاج إلى مرحلة التوجه 
بالمستهلك لقيام الشرکات باعطاء اهتمام آکبر للعملاء. خصوصا في ظل الاتجاهات 
نحو المفاهیم الحديثة للتسويقوفي ظل العولمة والتغیرات في نمط الاستهلاك 
بالاضافة إلى رغبة الشرکات في الوصول إلى معلومات دقيقة عن درجات تفضیل 
المستهلك(۱). 

الأدوات الرئيسية للتسویق الإلكتروني: 

يضم التسویق الالكتروني مجموعة من الوسائل الجديدة والتي تمکن الشرکات من 
تدعیم وبناء وتنفیذ الاستراتیجیات التسويقية» منها ما يلي: 

البرید الإلكتروني!1131 -۴: 

يعد البرید الالكتروني آداة شديدة الفاعلية في التسویق الالكتروني» وقد یصبح 
البرید الالكتروني أكثر وسائل الاتصال التسويقية الالکترونية قوة وتأثيرًا؛لذا يجب 
أن يكون جزءًا مكملًا للإستراتيجية التسویقیة! فالبرید الالكتروني هو وسيلة 
ثنائية الاتجاه تتعلق بتقديم معلومات مفيدة للمتلقي» فعند الدخول إلى أي موقع 
والاتصال بالمنتجين والشركات من خلاله تقوم بعد ذلك الشركة بمتابعة الموقع 
باستمرارء ومن الأسباب المهمة التي تجعل معظم الشركات تستخدم البريد 
الإلكتروني لتحقيق أهداف تسويقية وصول البريد الإلكتروني إلى عدد كبير من 
الجمهور وبتكلفة منخفضة!.کما يتميز إبرام الصفقات من خلال البريد الإلكتروني 
بتخفيض التكلفة والوقت إلى جانب الحفاظ على سرية المراسلات» حيث إن 


.1٩ عبد الله الهنداوي»مرجع سابق» ص۰0۰/۸‎ دمحم)١١‎ 
(T)Collin, Siman "E-Marketing " ,) New York: John Wiley and Sons ,Inc. و‎ 
۲۰۰ 9 00۰, ۰۳-۲ 
)۱( Worthy , John, Nicholas Graham and Denton, "Electronic Marketing:new 
rules for ElectronicMarketing an Obstacle to M-Commerce " , (computer 
law &security report ,vol. 1۸ , no., ۲( , 1۰1-1۰۸ 


الوسائل الأخرى للمراسلات مثل الفاکس لا تتمتع بنفس الأمان والسرية التي يتم 
بها البرید الالكتروني(. 

تبادل البیانات إلكترونيًا 2713106 :Electronic Date‏ 

يعد تبادل البیانات الکترونیا معيارا تفاعلیا بينيًا (بين الشرکات بعضها البعض) 
يتيح للشرکات أن تقوم بتنفیذ بعض المعاملات الالكترونية (طلبات الشرای 
الفواتيرءقوائم السلع» آسعار الشحن ). 

إنشاء موقع إلكترونيع]51 ۷۷60: 

تعتبر أول خطوة للشركة للسعي في مجال التسویق الالكتروني هي انشاء موقع 
إلكتروني على الشبكة»ويتضمن هذا الموقع معلومات وفيرة عن منتجات وخدمات 
الشرکة!,ولاشك أن الموقع السیی اخراجا وتصمیمّا ومضمونا يعطي انطباعًا سینا 
لزائر الموقع؛ لذلك يجب أن يقدم الموقع لعملائه أعمانًا متميزة بمواصفات عالمية 
مع تمکین العمیل من اختیار التصمیم المناسب والبرامج المطلوبة وفق المقاییس 
العالمية للجیل الجدید للإنترنت/. 

النقود الالکترونیة5]0) -]: 

تعد النقود الالكترونية شکلا من آشکال الدفع الالكتروني والتي يستخدم فیها ما 
یسمی بالتوقیع الإلكتروني©510113101 اهازوآ0. فهناك شرکات متخصصة على 
الشبكة وظیفتها تسهیل وضمان التحویلات المالية» ولقد قَدّمت عدة حلول من قبل 
الشرکات والمصارف منها استخدام بطاقات الائتمان المصرفية الخاصة 
بالشركة:والتي تتضمن مبالغ محددة بمقدار ثمن المنتج أو الخدمة التي تم شراو‌ها 
من خلال الشبكة(. 


.5۷ سلوى العوادلي» مرجع سایق» ص‎ (۱) 
)۲( Kanttila ,K.Nina , 'Time „attention , authenticity and consumer benefits of 
the Web " (Business Horizons ,vol, ۶۸ ,( pp. ۱۳-۰ 

(۳) عادل علیمحمود: "استخدام تكنولوجيا المعلومات في التسويق الدولي: نموذج لنظام معلومات تعاوني 
مقترح بالتطبيق على المنشات الصناعية بالمدن العمر انية الجدیدة بجمهورية مصر العربیة"»رسالة 
دکتوراه» غير منشورة»(جامعة طنطا: كلية التجارة» ۰١‏ ۰ ) ص۳٥‏ ., 

(۶)نیفین حسين حشمت:التسویق الدولي والإلكتروني (القاهرة:دار التعلیم الجامعي» ۰۰ “م 1 
ص۱۲۷ 
النجاح"» (القاهرة: نشرة تصدرها الجمعية العر بیقللددار ةءالعدد الاول» سبتمبر ۶ ۰۰ 1(“ ص . 


,۰7۵۰ هه 


الکتالو ج الالكتروني Catalogues‏ 660۲۵۳16 ۴: 

وهو شكل أكثر تطور! للکتالوج العادي وزاد ظهوره آکثر بعد التطور التكنولوجي 
وظهور الانترنت» حيث انه يعد من أحدث التطبیقات التجارية التي صممت من أجل 
الانترنت» وهو يستخدم أكثر في الشرکات الخاصة بالمعاملات البينية ۰8۲8 ومن 
الممکن تقدیمه على موقع الشركة الموجود على الانترنت أو على شرانط 
الفیدیوءوقد يحتوي الموقع على عدة کتالوجات عن منتجات وخدمات الشركة 
المختلفة('. 

الإعلان الإلكترون يہ :E|.c,.Ad vers!‏ 

تستخدم العديد من الشركات الإعلانعبر الإنترنت لعرض منتجاتها وخلق صورة 
ذهنية وانطباعات متميزة لدى الجمهور. ويتيح الإنترنت الفرصة لإيجاد تحاور 
وتبادل بين المعلن والمستهلك.وتساعد هذه العملية التفاعلية على تعرف المعلن 
على رجع الصدى لرسالته الإعلانية بما يمكنه من التعديل الفوري لأي جزء في 
الرسالة بما يتمشى مع حاجات ورغبات المستهلك7". 

ويضيف البعض للتسويق الإلكتروني العديد من الأدوات التي تتفق مع طبيعة عمله 
والتكنولوجيا المستخدمة فیه» وهذه الأدوات هي(: 

التسويق بمجموعات الأخبار. 

محركات البحث. 

المواقع الاجتماعية (الفيس بوك. تویتر.)وغیرها. 

الدعاية التفاعلية. 

غرف الدردشة. 

روابط الرعاية. 

قوائم التسجيل. 


(١)محمد‏ عبدالله الهنداوي»مرجع سابق» ص ۷۰. 
(۲)سلوی العوادلي»مرجع سایق»ص ۱ ۳ 
۳( سعد هلال المزیج الترويجي ۷ ۰ ۲م»ص ۰۲ متاح على الانترنت: 
htttp://business > ۰ 1.roomforum.com/tY ۱۰‏ 


مجالات استخدام التسویق الالكتروني: 

یسهم التسویق الالكتروني في العدید من الأنشطة المتمثلة فیما يلي: 

تجارة التجزئة. 

البنوك والتمویل. 

التوزیع. 

التصمیمات الهندسیة. 

التعاملات التجارية. 

النشر. 

الخدمات المتخصصة. 

التجارة الدولية. 

صور التسویق الالكتروني: 

يمكن تقسیم الصور المختلفة للتسویق الالكتروني كما يلي!'): 

آولا: التسویق بين شرکتین عبر الانترنت(۲8 8) وهو اختصار ل 858655 
5 اوهذا النوع یقتصر على التبادل التجاري بين شرکتین عبر 
الإنترنت. 

ثانیا:التسویق في عمليات التعامل مع المستخدمين وهو الأكثر شهرة (8۲) وهو 
اختصار Business 10 Consume‏ ويقتصر هذا النوع على عمليات البيع 
التي تَقدّم إلى العملاء والذين غالبا ما يكونون أفرادًا عبر الإنترنت. 

ثالنًا:التسويق الموجه للجهات الحكومية( ۲6 8) وهو اختصار ل 10 Business‏ 
+1111 تمنل التوريد أوالصيانة أو الخدمات أو العقودء ويتم إما عن طريق 
اتفاقيات أو عن طريق طرح مناقصات إلكترونيًا عبر الإنترنت. 


)١(‏ نهلة زيدان عبد المؤمن: "أثر استخدام محركات البحث كأداة تسويق إلكتروني في تحقيق أهداف 
العملية التسویقیة".دکتوراه غير منشورة (جامعة المنصورة: كلية الآداب؛قسم الاعلام»4 2۲۰۱ )» 
ص۰۱۱ ۱۱۷ 


رابعا: تسویق من المستخدمین للمستخدمین()۲ 6)» وهو اختصار 
لConsumer to‏ 60۳05۷2۳۱6۲ ویختص هذا النوع بعلاقات التسویق القائمة 
بين المستخدمین. إذ إنهم هم من یقومون بالبیع والشراء عبر وسائل أو مواقع 
توفر لهم خدمة العرض والطلب. 

مزایا وعيوب التسویق الالكتروني: 

یحقق التسویق الالكتروني الکثیر من المزايا للعملاء والشرکات سواء الوطنية أو 
المتعددة الجنسیات. ویعرض الباحث تلك المزایا على النحو التالي: 

آولا:مزایا التسویق الالكتروني للشرکات. 

تعظیم القيمة السوقية للشركة وتعظیم آرباح المساهمین.حیث تشیر نتائج دراسة 
كل من ۷۷۵۱۵60 6 150613103101 إلى أن التسویق الالكتروني يوّدي إلى 
تعظیم القيمة السوقية للشركة التي نستخدمه.عما لو كانت الشركة نستخدم 
التسويق التقليدي. 

إمكانية القيام ببحوث التسويق بسرعة وتكاليف قليلة عن البحوث التقليديةء 
والقياس السريع لرد الفعل بالنسبة للعملاء وتدعيم اتخاذ القرارات عن طريق 
توفير قاعدة معلومات. 

إمكانية الوصول للعميل المناسب في الوقت المناسب:وقد أوضحت نتائج دراسة 
عايدة رزق الله أن الشركات المصدرة إلى السوق العالمي عن طريق التسويق 
الإلكتروني تحصل على مزايا عديدة؛ منها التغلب على الكثير من المعوقات في 
دخول بعض الأسواق وكسر الحاجز الجغرافي بين العميل والمسوق» علاوة على 
التميز عن المنافسين في بناء الاستراتيجيات التسويقية» حيث إن دمج تكنولوجيا 


(1)Subramani, Mani & Walden,Eric,” The impact of E-Commerce 
Announcements on the market value of firms “.Journal of Information 
Systems Research , ۲۰۰۱۱۸۷۵۱۲ ,0ل,‎ ۲,0. ۱۳۹۶ 

(۲) عايدة رزق اللهء"التسويق الدولي الالكتروني: التحدیات والمراجعة" الموتمر العلمي السنوي 

الشاني» الاتجاهات الحديثةفي ادارة الأعمال (القاهرة: المجلس الأعلى للجامعات. اللجنة العلمية 

الدائمة لادارة الأعمال المجلد الأول 5-/ /۲۰۰۰/4م). 


وه اوه 


التسویق الالكتروني في الأنشطة التسويقية للشرکات يوّدي إلى التأثیر على كفاءة 
النشاط التسويقي مقارنة بالمنافسین. 

اکتشاف واقتناص الفرص المواتية للشركة في السوق المحيطة بالمنظمة 
فالتسویق الالكتروني یسهم في سرعة تنفیذ التوجهات نحو العالميةء والتوسع في 
المبیعات وإضافة قنوات بیع جديدة ویسهم في تقلیل حياة المنتجات. 

ثانيًا: مزایا التسويق الالكتروني بالنسبة للعملاء. 

لقد فتحت الثورة الرقمية با لبداية جديدة لعملاء متفردین.فالتسویق الإلكتروني 
یحقق الکثیر من المزایا للعملاء» وهي ما يلي: 

سهولة البحث عن السلعة أو الخدمة المطلوبة عبر الانترنت نتيجة لتوفر کم هائل 
من المعلومات حول مواصفات السلعة أو الخدمة وأسعارها وصیانتها ومقارنتها 
بغیرها من السلع والخدمات المتاحة. 

الشراء المباشر حیث لا یحتاج المستهلکون إلى مواجهة رجال البیع ومحاولاتهم 
المستمرة لاقناع المستهلکین بالشراء. 

مساعدة العملاء على اختیار المنتجات ذات الجودة العالية. 

الوصول بالعمیل إلى الأسواق العالمية والتعرف على منتجانها. 

استمرار وجود المعلومات ۲4 ساعة. 

إمكانية الشراء والتسوق من المکتب والمنزل. 

سهولة وسرعة المعاملات(. 

السهولة والخصوصية. 

انخفاض تکالیف التسویق الإلكتروني مقارنة بتکالیف التسویق التقليدي(". 


)۱( محمد عبد الله هنداوي» مرجع سابق» ص۷۷ 

(۷) حصة حسن الخیال: "العوامل الموثرة في تبني المستهلکین للتسوق عبر شبكة المعلومات الدولية 
(الانترنت) - دراسة ميدانية في دولة الامارات العربية المتحدة "۰ رسالة ماجستیر غير منشورة 
(جامعة عين شمس: كلية التجارة» ۲۰۰۲م) ص57. 

(۲) نيفين حسين حشمت. مرجع سابق» ص۱۲۸. 


عيوب التسویق الالكتروني: 

بالرغم من المزایا الواضحه التي یحققها التسویق الالكتروني في الوقت الحالي إلا 
أنه مازال يعاني من بعض المشكلات» بعضها تواجه المسوقین والبعض الاخر 
تواجه المتسوقین» وهي على النحو الآتي: 

أ- المشکلات والتحدیات التي تواجه المسوقین: 

كيفية الحفاظ على خصوصية الأفراد. حیث یعتبر هذا العنصر أساسيًا لضمان نقة 
المستخدم لهذا النوع المتطور من التسوق. ویعتبر آمن وسرية المعلومات عاملا 
أساسيًا لنمو هذا النوع من التسوق وتشجیعه. 

الافتقار إلى الوعي يمثل حاجرًا یعرقل التسویق الالکتروني.فانخفاض قاعدة 
المستهلکین المحتملة یثبط الجهود التجارية لانشاء مواقع على الشبكة لقیام 
المستهلکین بالتسوق والشراء. 

الخلفية الثقافية والاجتماعية للمستهلك الذي يقاوم التغييرء فالتسوق عبر الانترنت 
بستلزم تغییر! في السلوك الشرائي وهو مالا یقبله المتسوقون. 

تعد بطاقات الائتمان أكثر الطرق انتشار! لدفع ثمن المشتریات عن طریق 
الانترنت؛ ولذا فان انخفاض عدد بطاقات الائتمان في بعض الدول وبخاصة الدول 
النامية قد يحد من هذا النوع من التسوق. 

مشکلات الحماية والتأمین ضد المخاطر ومشاکل ضمانات الحماية لحركة المبادلات 
التجارية الالكترونية التي نتم بين آطراف التعامل سواء بائع/ مشتري/ 
بنك/.إلخ'. 

التكاليف: يعتبر بعض المسوقين أن الشبكة وسيلة فعالة للإعلان عن المنتجات 
ذات القيمة المادية المرتفعة» بينما تعتبر غير مناسبة للمنتجات ذات الأسعار 
المنخفضة مثل الصابون والحلويات» حيث يتأثر الإقبال على الشبكة بارتفاع 
التكاليف ووسائل التسليم. 


(۱)حصة حسن سالم الخيال»مرجع سابق» ص°۸. 
)۲( محمد عبد الله الهنداوي»مرجع سابق »ص ۸۰ . 


,۷۰ هح« 


ب- المشکلات والتحدیات التي تواجه المتسوقین: 

نقص الوعي بأهمية التسویق الالكتروني» لذلك يجب العمل على زيادة الوعي 
بأهمية التسویق الالكتروني؛ لأنه مفيد لكل من المستهلکین والمنتجین الذين سوف 
یجدون من خلاله ملایین الفرص لتسویق منتجانهم. 

ضعف البنية التحتية للتسویق الالكتروني لعدم توفر آجهزة کمبیوتر ومعدات 
لاتصالات وبرمجیات حديثة لدی الکثیر من الأسرء وحتی في حال توفرها فان 
التسوق والتعامل من خلالها غير مألوف بالنسبة لأفراد الأسرة الذين يتخذون 
قرارات الشراء مثل الأب والأم. 

غیاب البيئة القانونية الملائمة وخاصة في الدول الناميك. فلا توجد قوانین خاصة 
بتنظیم وحماية التسویق الالكتروني وهو ما یمثل عقبة رئيسية في وجه التسویق 
الإلكتروني. 

الميل إلى مقاومة التغيير التكنولوجي» وهي ظاهرة إنسانية تنتشر بوجه عام في 
الدول النامیة(. 

انتشار الأمية الهجائية» ووفقا للإحصائيات الرسمية فان عدد الأميين في مصر هو 
۷ ملیون انسان لعام ۲۰۰ حوالي (00۲۰) الا أن بعض المثقفین في مصري 
رجح أن نسبة الأمية قد تصل الی۲0۵۰ من السکان. وهذا يمثل عانقا لعملية 
التسویق الالكتروني بالاضافة الي الأمية التکنولوجية. فعدد مستخدمي الانترنت 
في مصر وصل إلى ۳۰ ملیون فقط. 

حاجز اللفة» حيث تمثل عائقا لعدد لا بأس به من المتعاملین مع الانترنت الذين لا 
یتقنون غير اللغة العربية. 

احتمال السرقة والخداع والتعرض للنصب.فقد آشارت دراسة اا0لاالی أنه يمكن 
تسمية شبكة الانترنت بشبكة الخداعءفي (شارة منه إلى محاولات بعض المسوقين 
استهداف الأطفال وجذب انتباههم بوسائل اعلانية خادعة.بالإضافة إلى أنه توجد 


(القاهرة: بدون ناش ۰۳۲ ۰ (e‏ ص ۲۹-۲۲۲ ۲. 


وه ا۷ « هه 


شرکات للقرصنة تقوم بسرقة آرقام بطاقات المستهلك من خلال تداولها عبر 
الانترنت»ومن ثم یتحمل آصحاب البطاقات آعباء عملیات شراء بضائع أو الحصول 
على خدمات لم یقوموا بتنفیذها؛ لذا فحالة الشك ما زالت موجودة بالفعل لدی 
العمیل تجاه التعامل من خلال التسویق الالكتروني؛ نظرا لعدم الثقة في تنفيذ 
الصفقات من خلاله. 

عدم التأکد من جودة المنتجات: لا یعکس التسویق الالكتروني حقيقة جودة 
المنتجات على الشبكة بصورة واضحة من وجهة النظر الحقيقية للمنتج!. 
التسویق الالکترونی يودي إلى فقدان متعة التسوق المعروفة التي كانت تجدها 
الأسر في ممارسة عملية التسوق من خلال التفاعل الاجتماعي المباشر بين البانع 
والمشتري. كما يوّدي إلى تقلیص فرص التفاعل الأسري نتيجة تضاؤل فرص 
التسوق التقليدية» والتي تعتبر لبعض الأسر الفرصة الوحيدة للتنزه أو التسلية!). 


الفرق بين التسویق التقليدي والتسویق الالكتروني: 

على الرغم من أن التسویق الالكتروني هو الشقیق الأصغر للتسویق التقليدي إلا 
أن لكل نوع منهما ما يميزه عن الاخر. فهنا کعدد من الفروق التي یمکننا أن 
نتبناها من خلال استعراض بعض ما يميز التسویق الالكتروني مع المقارنة 
بالتقليدي» فبعض هذه الفروق تتعلق بمسئول التسویق» والبعض الاخر بالعمیل 
والتي یمکن توضیحها فیما يلي: 

أولا:بالنسبة إلى مسئول التسویق(: 

يمكن من خلال التسویق الالكتروني الخروج من الحدود المحلية إلى آفاق الأسواق 
العالمية غير المحدودة والحصول على نصيب کبیر منها لكل من آراد ذلك. لیتمکن 
بذلك أي مسوق من التروي جلس لعته وبیعها أو لخدماته وتقدیمها. متخطيًا بذلك 
الحدود الإقليمية لمکان تواجده» ولیدخل بسلعته حدود العالمية التي تضمن له 


(١)محمد‏ عبدالله الهنداوي»مرجع سایق» ص٩۰۷‏ #۰ 
(۲) يوم ۰۱۱۶/۱/۸ 2720۰0102500601۲ -عمتای هه //:0ظ 


__________جمت۷ ه لله 





رواجّا أكثر لتلك السلعة أو الخدمةء وخاصة بعدما تجاوز عدد مستخدمي 
الإنترنت في العالسم اثنين ملیار مستخدم. 

يمكن للشخص أو المؤسسة المسوقة أن تعرض السلع أو الخدمات التي ترغب في 
تسويقها عبر موقعها الإلكتروني مهما بلغ عددها أو تنوعهاء وهو ما لا يمكن فعله 
في التسويق التقليدي إذا كانت مساحة المكان لا تسمح بذلك. 

يمكن من خلال الموقع الإلكتروني الوصول إلى أكبر عددٍ من الفنات المستهدفة 
من العملاء بشكل مباشر (أو حتى غير مباشر)» حيث إن بيئة الإنترنت أصبحت 
الآن واسعة الانتشار جدّاء ومتعددة ومتنوعة الأساليب للوصول إلى العميل 
المستهدف حيثما كان. 

فتح التسويق الإلكتروني المجال أمام الجميع -مهما كانت إمكاناتهم أو خبراتهم- 
للتسويق لسلعهم أو خبراته مدون التمييز بين الشركات العملاقة ذات رأس المال 
الضخم. وبين الفرد العادي أو الشركة الصغيرة محدودة الموارد. 

تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المنخفضة والسهولة في التنفيذ 
مقارنة بآليات التسويق التقليدي من حيث نفقات تصميم المتجر الإلكتروني 
والدعاية له. وإشهاره بصورة مجانية أو بمقابل مادي وفق الميزانية المحددة 
له» وهو ما قد يبدو من الصعب تطبيقه على النشاط التجاري التقليدي. 

يمكن من خلال التسويق الإلكتروني تقييم وقياس مدى النجاح في أي حملة إعلانية 
وتحديد نقاط الضعف والقوة فيهاء كما يمكن توجيهها وفق الخطة التسويقية 
وتحديد التوزيع الجغرافي للشرائح المقصودة بهذه الحملات عن طريق استخدام 
البرمجيات الرقمية المصاحبة لبيئة التسويق الإلكتروني» وهو ما يصعب قياسه 
عند استخدام وسائل التسويق التقليدية. 

سهولة الاتصال المباشر بالعمیل» وتلقي الاتصال الراجع من العملاء من حيث 
الطلبات والاستفسارات والشكاوى؛ لضمان التفاعل المستمر معهم والوقوف على 
احتياجاتهم وطرقت فكيرهم واتجاهاتهم. ومن ثم تلبية تلك الاحتياجات أولا بأول. 


ثانيًا:بالنسبة إلى العمیل: 

-١‏ بعد التطور التقني وزيادة سرعة التصفح» أصبح من السهل الحصول على أية 
معلومة تخص أي منتج أو خدمة ما على الإنترنت. 

؟- أصبح الموقع الإلكتروني وسيلة سهلة للغاية بالنسبة إلى المستخدم أو 
العميل للاتصال المباشر بالمسئول عن الموقع. وكذلك مسئول والتسويق 
والمبيعات للحصول على المعلومات المطلوبة أو استيضاح أية استفسارات. 

۳- أصبح أمام المستهلك العديد من البدائل المتاحة والمزيد من التنوع في 
المعروضات. ففتح أمامهم جال الاختيار الحر على مصراعیه» دون التقيد ببضائع 
محدودة كما في التسويق التقليدي. 

4- أصبح بإمكان العميل اقتناء السلعة أو الخدمة المطلوبة والحصول عليها في 
زمن وجيز في المكان الذي يريد هو في الزمان المناسب له. 

أما بالنسبة إلى التأثير العالمي للتسويق الإلكتروني فهو لا يقتصر على الدول 
والمؤسسات الكبرى فقطء وإنما تعداه إلى الشعوب على المستوى الفردي؛ لذا 
فإن أهميته الكبرى تكمن في المزيد من النشاط التجاري وعمليات التصدير 
والاستيراد وتبادل الخبرات على نطاق واسع للغاية» وهو ما يعني التوسع في 
إنتاج وتوفير المزيد من السلع والخدمات. وهو ما يؤدي بدوره إلى زيادة فرص 
العمل وتقليل نسبة البطالة في البلدان التي تشجع على استخدام التسويق 
الإلكتروني لتسويق منتجاتهاء وهو ما يؤدي إلى تفعيل أو مزيد من التكامل 
العالمي. 


« ی ___________م۷۰پ هو 


شکل یوضح الفرق بين التسویق التقليدي والتسویق الالكتروني: 


التسویق الالكتروني 


تكلفة عالية أقلت كلفة لأنه یکون عن طریق 
حيث إنه يستلزم استخدام وسائلا | الإنترنت باستخدام إعلانات مجانية 


لإعلام مثل (التليفزيون- الراديى- | أو مدفوعة. وسعرها آقل بكثير جدا 
َك لقا المطبو عات من الوسائل التة و 


التواصل صعوبة التواصل مع العملاء سهولة التواصل مع العملاء باستخدام 
البريد الإلكتروني ووسائل اتصال 
الإنترنت الأخرى. 


لا يمكن طلب المنتج بشكل مباشر؛ | يمكن طلب المنتج أو الخدمة بشكل مباشر 
تسه E E ES‏ ات 


رأي العملاء وآراؤهم | صعوبة متابعة رد فعل العملاء | سهولة متابعة رد فعل العسلاء من خلال 
الموقع الإلكتروني» أيضا معرفة آرائهم عن 
المنتجات من خلال المواقع الأخرى خاصة 
المواقع الاجتماعية مثل الفیسبوك 
التزام الحملة بوقت معينء | سهولة العمل بأي وقت حتی إذا لم 
فیجب أن يكون هناك مقر | يكن هناك مقر للشركة؛ لأنه يمكن 
للشركة أونًا لاستقبال العملاء | أيضًا البيع والشراء عن طريق 
وبعد ذلك تبدأ الحملة. الإنترنت 





,۷۵ يه 


عدد العملاء قليل نسبیا؛ لأن | عدد العملاء کبیر؛ لأن التسویق الالكتروني یقوم 
التسويق محلي فقط وعلی 
نطاق ۰ ية 

المنتجات | صعوبة معاينة جمیع منتجات | سهولة معاينة جمیع منتجات وخدمات 


بفتح أسواق جديدة لمنتجاتك عالمیا وليس على 
مستوى الدولة فقط 


الشركة لاحتياجها إلى مكان كبير | الشركة عن طريق عرضها على الموقع 
لعرضها الإلكتروني 

ظهور نتائج في وقت طويل وكسب | ظهور نتائج في وقت قليل وكسب عملاء 
عملاء جدد ببطء جدد في وقت سريع 


وتأسيسًا على ما سبق یشیر ۷0116۲ إلى أن التسویق الالكتروني سیغیر أنشطة 
التسويق من التقليدية إلى الالکترونية ففي الوقت الذي یستخدم فيه التسویق 
التقليدي الاعلان من خلال المطبوعات والتلفزیون والرادیو والجرائد والمجلات. 
والتي عادة ما تقدم معلومات محدودة» نجد أن التسویق الالكتروني یقدم معلومات 
كثيرة في الاعلان على صفحة الشركة الإلكترونيةء والاعلانات في آکثر من موقع. 
وکذلك فان خدمة العملاء في التسویق التقليدي نقدم في أيام معينة وفي وقت من 
الزمن سواء في الشركة أو زیارات لعمل الصيانة أو الاصلاح. في حين أن 
التسويق الإلكتروني يقدم استجابة لخدمة العملاء خلال سبعة أيام في الأسبوع. 
وعلى مدار الأربع وعشرين ساعة يوميّاء حيث يبعث حلولا عبر الهاتف والفاكس 
والبريد الإلكتروني ليعالج المشكلة من مسافات بعیدة» وكذلك فان طرق البيع 
التقليدية من خلال الاتصال بالعملاء المرتقبين أو الحاليين أو زيارتهم وعرض 
منتج عليهم سوف يتحول لعقد مؤتمرات فيديو للعملاء المرتقبين» يتم فيه عرض 
مواصفات المنتج على شاشات الکمبیوتر» كما أن بحوث التسويق التقليدية التي تتم 
من خلال إجراء مقابلات فردية ومجموعات عن طريق الهاتف أو البريد العادي 





ستتحول إلى حلقات للنقاش. واجراء المقابلات من خلال البرید الالكتروني ومواقع 
التواصل الاجتماعي وصفحات ومواقع الشرکات على الانترنت(). 

كيف يغير التسویق الالكتروني من سلوکیات العمیل؟ 

تشیر دراسة کل من 81385 6 ۱۴۳۱۵6۲ )إلى أن التسویق الالكتروني سوف یغیر 
من ممارسات التسویق التقليدي وکذا من سلوکیات العمیل. وفیما يلي توضیح 
لبعض نقاط التغییر وآهمها: 

العمل المشترك: 

مع زيادة استخدام التسویق الالكتروني سوف يأخذ العمیل دورا متزایدا في عملية 
تلبية احتیاجاته مما يؤدي إلى ما بسمی بالعمل المشترك. وهذا العمل المشترك 
یتضمن أن کل من العملاء ومديري التسویق يتم التفاعل بينهم فیما یتعلق بأوجه 
کثيرة» مثل: التصمیموانتاج واستهلاك المنتج أو الخدمة» ویطلق على هذا النوع 
من التسوق التسویق المشترك. 

الوجود الجفرافي في مقابل الوجود العالمي: 

فالعملاء الیوم یستخدمون التسویق الالكتروني لخفض بعض من تبعيتهم للشرکات» 
وبدلا من التوجه لمکان الشركة أو موقعها الجفرافي فان التسويق الالكتروني 
یسمح للعملاء بالدخول إلى مواقعها مباشرة وتنفیذ طلباتهم الشرائية. 

الوصول الذاتي في مقابل وسطاء المعلومات: 

تشير دراسة 51006 & ١1108‏ ,11312 إلى أن العملاء یحصلون من التسویق 
الإلكتروني على فواند كثيرة منها سرعة الحصول على المعلومات التي يبحثون 
عنها بالإضافة إلى التفاعلية7"). 


" 


Philip ," Marketing Management The Millennium Education‏ , علامک)(۱) 
New York: prentice — Hall, Y۰‘). ۳,۰‏ 

(")Flack, Dan & Evans, Pan, "Marketing on Consumer Terms" Marketing 
Management , 00.۱۹۰ 

(FT) ۱2102 ,Arnold , Elliot & Sinha Rajiv , "Order management for profit on the 
Internet " Business Horizons , ۲۰۰۵, 701.58 ,pp.11-1YY., 


وه ۱۷ پچ« 


الأوقات الثابتة في مقابل الأوقات المرنة: 

تشير دراسة ۷۵01312 إلى أن عنصر الوقت أساسي لكل من العملاء ومديري 
التسويق أو المشترین» حيث يكون هناك أوقات محددة لعقد الصفقات» ولكن 
العملاء يريدون مرونة أكثر في التفاعل من خلال التسويق الإلكتروني؛ ومن أمثلة 
ذلك: الخدمة التليفونية في البنوك على مدار ۲۶ ساعةء وخدمة حجز الطيران 
على مدار ۲۶ ساعة(". 

المنافذ المادية في مقابل المنافذ على الشبكة والمنافذ المادية: 

مع ازدياد عدد الشركات التي تعرض خدمات متشابهة عبر الشبكةء فان غالبية 
العملاء قد اتجهوا إلى عدد محدود من المواقع على الشبكة؛ لذلك أصبح المسوقون 
أكثر تميزًا لجذب العملاء إلى مواقعهم على الشبکة» فمعظم الشركات أنشأت مواقع 
لها كمنافذ على شبكة التسويق الالكتروني.کما أن العملاء الذين يشترون من منفذ 
مادي ماء يقومون بعد ذلك بالدخول على موقعه على الشبكة» بمعنى أن العملاء 
سوف يقومون بالشراء عبر التسويق الإلكتروني من الشركات التي لها منافذ 
مادية يعرفونها من قبل(). 

ويرى الباحث أن النمو في التسويق الإلكتروني من المتوقع أن يستمر بسبب توفر 
كثير من المعلومات» وكذلك التقدم التكنولوجي والتقني في مجال الإنترنت 
والاتصال يساعد في كفاءة وفاعلية برامج التسويق بالشركات التي تتعامل من 
خلاله» وعلى مديري التسويق أن يستعدوا لمواجهة عملاء يشاركون في صنع 
قرار المنتج من خلال التسويق الالكتروني» فهذه الشبكة كل يوم فيها تطور وتقدم 
ونمو. ورغم ذلك فهناك عوامل قد تؤثر على هذا النمو مثل قضايا الخصوصية 
والثقة والأمن. 


(1)Kanttila ,K.Nina, "Time „attention , authenticity and consumer benefits of 
the Web" Business Horizons , ۲۰۰۵, 701.58 .مم,‎ ۱۳-۰ 
.۸ ٤ محمد عبد الله الهنداوي» مرجع سایق»ص‎ ۲) 


وه ۷۸١‏ ويه 


المبحث الثاني: آدوات دعم التسویق الالكتروني 
مقدمتةه: 

شهد العالم في القرن الحادي والعشرین تطورا تکنولوجیّا سريعاء فلا أحد یختلف 
حول التغیرات الكبيرة التي خلقتها تطورات التکنولوجیا السريعة والمتواصلة خلال 
هذا القرن.فالعالم يعيش الیوم عصر السرعة والمعلوماتية في تطویر نهج 
العمل »ومع التطور التكنولوجي تطورت آسالیب التسویق وسلکت بعض الشرکات 
مسالك أسرع معتمدة على التطور الالكتروني الذي أوجدته شبكة المعلومات 
الدولية (الانترنت). 

ومن هذا المنطلق آصبحت الشرکات تسعی للتمیز في التسویق وتطویر مفهومه 
مستندة إلى ما هو جدید في عالم التکنولوجیا.فقد أصبح التسویق الالكتروني حقيقة 
أساسية تحدد نجاح أو فشل الشركات»ومدخلا مهما من مداخل النجاح والتمیز 
والابداع في عالم الشرکات الحديثة التي نتناسب مع العصر الجدید. 

ویعد التسویق الالكتروني الیوم من آهم الوسائل التي تساعد الشرکات على 
مشاركة المعلومات لشرکات الأعمال» وأیضنا في تخفیض التکالیف وتحسین 
العلاقات مع العملاء.وكذلك رفع القدرة التنافسية وکفاءة وفعالية العملیات 
التجارية. وتقریب الحدود الجغرافية» وتوفیر الجهد والوقت والمال لكافة الشرکات 
سواء كانت كبيرة أو صغیرة» وطنية أو متعددة الجنسیات» فمن الملاحظ أن 
التسویق الالكتروني ينمو بسرعة كبيرةء كما يؤثر بشکل جوهري على سلوکیات 
العمیل؛ وكنتيجة لذلك بدأت معظم الشرکات في وضع استراتیجیات تسویق من 
خلال الشبکة» فالتسویق الالكتروني بتطور بشکل جوهري وسوف یستمر في 
التطور» ویصاحبه کذلك تطور في الفکر التسويقيوبالتبعية تطور في استراتیجیات 
التسویق. 


ویعرض الباحث في هذا المبحث وصفا لأدوات دعم التسویق الالكتروني» وهي ما 
یطلق علیها (۶۲) ۲0۱5 Support‏ ۰8-۱۵۲۷۵۱۸0 وتعد هذه الأدوات من 
وجهة نظر الباحث بمثابة آساس مناسب لدعم وتنفیذ الاستراتیجیات التسويقية 
للشرکات سواء الوطنية أو متعددة الجنسیات» خصوصا الموجودة على الشبکت 
كما تعد تلك الأدوات مفيدة وأساسية للشرکات التي تخطط كي یکون لها وجود على 
الشبكة» وکذلك بالنسبة للشرکات التي لها وجود بالفعل؛ وذلك لاعادة تقييم وضعها 
وعملها عبر التسویق الالكتروني. 

أولا: آدوات دعم التسویق الالكتروني في الشرکات: 

تتمثل آدوات دعم التسویق الالكتروني في التکنولوجیا. الأهداف المطلوب تحفیقها 
من العمل على الشبكة مبادلات التسویق الالكترونية» الثقة في البیع والشراء من 
الموقع. وفیما يلي توضیح لتلك الأدوات: 

ثانيًا: التکنولوجیا ۲66۱00100۷. 

تعد التکنولوجیا المستخدمة بمثابة البنية الأساسية في التوجه نحو تطبیق وتنفيذ 
التسویق الالكتروني في الشرکات المصرية. حیث لا تکتمل المنظومة رباعية الأبعاد 
الا بوجود قدر جيد من التکنولوجیا بداخل تلك الشركاتء والتي تسهم في تحقیق 
الأهداف التسويقية من خلال استخدام الشبکة. 

لذا يعتقد الباحث أن قيام الشرکات بتسویق منتجاتها إلكترونيًا یستلزم منها توفیر 
بنية تحتية تکنولوجية لكي تحصل على ميزة تنافسية یمکن من خلالها بناء علاقات 
جيدة مع العملاء من خلال الشبكة» ومن آهم العناصر التي يجب أن تتضمنها 
التكنولوجيا فيتلك الشركات ما يلي: 

البنية الأساسية للتكنولوجيInfrastructurel:‏ 

يعتبر العنصر الرئيسي المؤثر في نجاح الشركات وفي تكوين وجود قوي على 
الشبكة هو التكنولوجيا المستخدمة» وبناء شبكات اتصالية:واختيار تكنولوجيا عقد 


يمه مومه 


الصفقات وأسلوب الدفع وعمل تحالفات تنظيمية بما یهدف إلى خلق قيمة حقيقية 
للعملاع(۱). 

ویدعم القول السابق کل من 616611516111 6 ۷۵5۵۲۱6/۷۱ (احیث آشارا إلى أنه 
ليست نهاية المطاف حيث یوجد ما هو آهم وهي البرامج المستخدمة لتفعیل عمل 
الأجهزة وهي۷۷3۲6 ]۰50 ویضاف إلى ذلك النکنولوجیا المستخدمة في الشبکات 
الداخلية وllخlرجيû Computer communication‏ ما Computer‏ والتي 
تستخدم الأدوات التالية (کاع۵۳0۴ ,ntranetsا‏ ,nternetا)‏ لتقديم مجموعة 
من الخدمات للشركات في شتى مجالات الأنشطة عن طريق (508۲189) وتقدم 
التكنولوجيا مجموعة من المنافع منها:تقديم المعلومة الإلكترونيةءإتمام الاتصالات 
الإلكترونية»التوزيع الإلكترونيءإتمام المبادلات الکترونیا. 

تكنولوجيا تصميم الموقع على الشبكة0651011 5156: 

توصلت دراسة كل من 6511609 ۳6۵09 والتي تناولت مدى قبول المستهلك 
لمنتجات الأسواق الإلكترونية إلى أن التصميم الفعال للموقع على الشبكة يحظى 
بمجموعة من الخصائص من أهمها ما يلي: 

المحافظة على بساطة الموقع: المستهلكون الذين يتصلون بالموقع لأول مرة سوف 
يتركونه فقط بعد ثوان قليلة إذا لم یظهر لهم هذا الموقع كيف يصلون إلى 
احتياجاتهم بسهولة:وذلك من خلال البحث بداخله بسهولة» وإذا لم يكن الموقع 
يحتوي على صورة لخدمات الشركة فان ذلك يسهم في بطء التحمیل. ومن ثم في 
تحول الزائر لموقع آخرء وذلك قبل استكمال عمليه تحميل الموقع. 


.٩ ۲ محمد عبدالله هنداوي»مرجع سایق» ص‎ (۱) 
(T)Greenstein, Marilyn and Vasarhelyi , Miklos , “ Electronic Commerce 
Security , Risk Management and Control “., (Boston McGraw- Hill, ۲ 
رمم ,۲ و(‎ 5-0 
(T)Peng , Liang Ting and Shiang ,Huang Jin “ An Empirical Study on 
Consumer Acceptance of Products in Electronic Markets: A Transaction 
Cost model “ Decision Support Systems و‎ ۱۹۹۸, vol. ۲6 00.۱ , pp. 51-57 


وه ١ق‏ وه 


تطویر محتوی الموقع: والذي یتناول تسویق المنتجات والخدمات على الشبكةءإلا 
أن الشرکات يجب أن تطور محتوی موقعها باستمرار لكي يكون مفیدا للعملاء 
ویعکس احتياجاتهم دائماء وتقسیم كل فئة من فئات الزوار. فذلك بسهل على 
الزائرين الدخول إلى صفحات المنتجات التي ترتبط باهتماماتهم الخاصة. 

الحذر عند الارتباط بالمواقع الأخرى:وهناك سببان لذلك: 

آولهما: أن الشرکات يمكن أن تقع في مشکلات قضائية خصوصا إذا اتضح لزوار 
الموقع أن هناك طرفا ثالثا. 

السیب الثاني: یکمن في تساؤل مضمونه: ما الذي بقدمه الموقع من تشجیع للبقاء 
بداخله؟ 

استخدام آشکال توضیحیة:حیث تلعب الأشكال التوضيحية اللافتة دور مهما في 
تسهیل الوصول إلى الموقع. فهناك انطباع لدى المستهلك أن الشرکات ذات 
الأسماء الکبری تقدم موققا لافت اللانتباده وتعطي انطباعا آنها متقدمة تکنولوجیّ. 

تسهیل عملية الاتصال بالشرکة: فالعمیل قد یتجول في الموقع ویقرر الشراء في 
أية لحظة. لذا يجب أن یسهل الموقع الاتصال بالشركة وتوفیر قدر کبیر من 
المعلومات» وأن يتاح للعمیل قدر کبیر من الخیارات طول الوقت» ویجب أن تتأكد 
الشركة من أن الاستفادة بمعلوماتها متاحة دائمّاء وذلك بتقدیم آرقام للاتصال في 
نهاية صفحة الموقع. 

ویشیر طلعت عبد الحمید(آن الموقع كي یکون أكثر سهولة في التعامل من خلاله 
لابد أن یوجد به الاتي: 

التعریف المتکامل: حیث يتم التعریف بمحتویات الموقع بشکل منکامل أعلى وأسفل 
الصفحة. وذلك بما یمکن العمیل من المتابعة المستمرة في کل صفحة. 

(شارات العودة 110176: وهي كيفية رجوع العمیل إلى بداية الموقع في أي 
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وفت. 


(۱) طلعت أسعد عبد الحميد: "الوصول إلى عقل العميل من خلال تصميم متوازن لموقعك على 
الشبكة"» (مجلة التسویق والاعلان: العدد ۱ ۱.السنة ۰۳ ۰۱ ۰ ) ص٤‏ ۲. 


وه ۲( و 


الفهرسة: وتعني وجود فهرس یترك باشارة واضحة من العمیل» ویظهر غالبا 
بجانب الصفحة ویحدد الاختیارات الموجودة. 

۶ - انتقال لمزید من المعلومات: وتستخدم بغرض جذب العمیل لمزید من التفاعل 
مع الموقع والحصول على المعلومات اللازمة. 

ه- اتاحة فرصة لأخذ رأي العمیل 6600261]؛ لامكانية إعداد دراسات لاراء 
ومقترحات العملاء. 

إبراز شعار الشركة دائمّا090ا:آحد الأمور المهمة في تقييم الحركة داخل الموقع 
وجود شعار فرید للشرکة» یسهم في وصول العمیل بسرعة لموقع الشرکة. 

البحث المباشر60۲61٩:وهي‏ وسيلة تصمیم اضافية للعمیل الذي یحتاج إلى 
الراحة الشديدة في التعامل»حيث يتيح للعمیل الوصول إلى هدفه. 

ثانیّا: الأهداف المطلوب تحقيقها من العمل على الشبكة. 

يرى الباحث أن الشركات سواء الوطنية أو متعددة الجنسيات لابد من قيامها 
بتحديد الأهداف الإستراتيجية للعمل عبر الشبكة.فالوجود على الشبكة ليس هدفا 
في حد ذاته ولكن الغرض الأساسي هو تعظيم الاستفادة من الوجود على الشبكة. 
تشير دراسة ۱6051۵0101065 إلى أن أهداف العمل عبر الشبكة تشكل 
الأساس للأداء التشغيلي للصفقات التي تتم من خلال التسويق الإلكترونيء فزيادة 
العائد يمكن تحقيقها بترويج العلامة التجارية للشركة ومنتجاتها إلكترونيّاء ونفس 
الهدف يمكن تحقيقه عن طريق موقع يهدف إلى تحسين خدمة العمیل» وكما 
يشير ۱۲۱20500 للی أن بحوث السوق تعد أحد أهداف الشركات من العمل عبر 
الشبكة»حيث يمكن من خلالها تحديد السوق الرئيسي والسوق المحتمل. وأشكال 
العملاء المحتملین» واستراتيجيات المنافسين عبر الشبكة. 


(۱)Constantinides Efthymios ,” The Web Marketing Mix Model “ Electronic 
Commerce Research and Application , ۲۰۰ ۲,0, ۱00۵۹ 

(T)Hanson Ward ,"Internet Marketing " (USA: Mexico South - Western 
College Publishing , ۲۰۰۱۰ 


ویضیف أن تقسیم السوق الالكتروني يعد أحد آهداف العمل على الشبكة. ویستلزم 
ذلك تحدید الاحتیاجات والدوافع والاتجاهات والتقسیم الديموجرافي للعملاء عبر 
الشبكة. كما یساعد مديري التسویق في تحدید آقسام السوق المحتملة:واتخاذ قرار 
بشأن المرکز السوقي المبدئي للموقع. 

ویری الباحث أن هدف مديري التسویق بالشرکات سواء (الوطنية أو متعددة 
الجنسیات) من الوجود على الشبكة هو أن تکون مواقعهم الالكترونية مميزة 
وتخلق قبولا لمنتجاتهم عبر الشبكةكوذلك من خلال الترکیز على المجموعات 
المستهدفة من العملاء.وخلق قيمة للعمیل الالكتروني العزیز»والترکیز على المزايا 
التنافسية للتعامل مع مواقعهم دون غيرها من المواقع» علاوة على کونها مرنة 
بدرجة كافية لإمكانية تعدیلها بسهولةءوذلك لمواجهة ظروف السوق المتغيرة 
والتطورات الخارجیة. 

ثالثا: مبادلات التسويق الإلكترونية ۲۲۵0536105: 

يؤكد الباحث في هذا العنصر على أن تنفیذ المبادلات الالكترونية بين العمیل 
(المرتقب والحالي) والشركة عبر التسویق الالکترونية وهدف مهم. حیث تواجه 
هذه العملية غالبا العدید من الصعوبات.ویرجع ذلك إلى أن العمیل الالكتروني یکون 
شخصا مختلفا تماما عن العمیل التقليدي (خارج بيئة الشبکة) فعملاء الشبكة غالبا 
ما یکونون ملمین بتکنولوجیا استخدام الشبکة» وهم عملاء ذوو خلفیات ثقافية 
متباینة» وهنا تواجه الشرکات التحدي فالعبرة هنا ليست باتمام الصفقة 
الالکترونية وانما بمعالجة آوامر الشراء وتلبية حاجات العمیل» وتوفیر اللوجستیات 
المرتبطة بالمنتج» كما یواجه المسوق الالكتروني أيضًا التحدي الثقافي. فاللغة 
تمثل تحدیا كبيرًا بين الشركة والعمیل. 

ويمكن القول: إن التبادل يتم من خلال العملیات التسويقية» والعملية التسويقية 
الالكترونية هي متاجرة بين طرفین. الطرف الأول هم المسوقون الالكتروني ونفي 
حین أن الطرف الثاني هم المستهلکون الالکترونیون(). 


)۱( محمد عبد الله هنداوي»مرجع سایق ص1۷ . 
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ویشیر جمال عبد السميع إلى أهمية التأکید لجمیع الأطراف على الشبكة وأن ما 
تم مشاهدته على الشبكة هو بالتأکید الذي سوف يتم الحصول عليه في الواقع 
العملي. 

ویشیر 14۸50١‏ إلى أن الممارسات التسويقية التقليدية في المبادلات التسويقية 
تقوم فیها الشرکات بتحمیل تکالیف ثابتة على النشاط في الممارسات التقليديةء 
فيحين أن مبادلات قواعد البیانات لا تکلف الشرکات شيئاً وبالتالي تخفیض 
المبادلات التسويقية. 

رابعا: الثقة في البیع والشراء من الموقع 5156 10 ۲۲۷5۲: 

إن الثقة بين البائع والمشتري هي الأساس المتین لبناء علاقات مستمرة وقویف 
وأن تطبیق مفهوم التسویق بالعلاقات من خلال التسویق الالكتروني يقتضي بناء 
الثقة في العلاقة. 

ويؤكد ما سبق دراسة/513018 () حيث تشير إلى أن هناك علاقة بين الموقع 
الإلكتروني وخصائص الشركة» والتي لها مواقع على الشبكة وبين إدراك الثقة في 
تلك المواقع» ومن ثم التوجه السلوكي للشراء أو عدم الشراءء فالثقة تعمل كوسيط 
بين خصائص الموقع وخصائص الشركة وسلوك الشركة تجاه الموقعء فالعلاقة 
إذن ثلاثية الأبعاد وتتضمن خصائص الموقع وتأثيره على الثقة»وخصائص الشركة 
وتأثيرها على الثقة»والدور الوسيط للثقة في هذه العلاقة. 

وتشير دراسذاا0!((اللی أن بناء الثقة لدى العميل في موقع الشركة يتطلب 
مجموعة من الأمور أهمها ما يلي: 


(۱) جمال عبد السميع: "مصر وبداية عصر التجارة الإلكترونية في القرن "7١‏ (مجلة البحوث 
الادارية‌العدد ۱ يناير ۰۰۰ 1(“ ص ١‏ کر 

(T)JHanson Ward ,"Internet Marketing " (USA: Mexico South - Western 
College Publishing , ۰۰,۰ 

(T)Shankar , K. et al., “ Determinant and Role of Trust in E- Business Large 
Scale: Empirical Study “ December ,**Y 

(“)JNoll, Juergen “ The importance of Confidence for Success in E- Commerce 
“, Op. Cit., p.® 
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تأمين المعاملات: فلا بد أن يشعر کل من یتصفح الموقع بأن هناك من يطمئنه على 
أن جمیع بياناته سوف يتم التعامل معها بسرية مطلقة» كما أن أمن الموقع 5116 
۷ یقصد به ليس حماية الموقع فقط من أي هجوم. ولکن أيضا تأمین 
بیانات العمیل الذي يشتري من الموقع. 

فالمستهلکون بصفة عامة یفضلون المواقع التي تكون معلوماتهم فیها مؤمنة 
تمامّا؛ لذا فان أختام التصدیق۸00۲0۷۵1 0۲ 5615 تبني ثقة المستهلکین في 
الموقع» ولذا بدأت العدید من المواقع الالكترونية تستخدم أختام الثقة في الموقع 
(أختام الثقة .(Web Trust Seal‏ 

۲-الوفاء بالوعود وتسهيل لغة التخاطب: يشير طلعت عبد الحميد أستاذ 
التسویق() إلى أن هذا العنصر يرتبط ببناء السمعة والتي غالبا ما تنتشر عبر 
الشركة بصورة أسرع. فعندما لا يثق العميل بما يقدم فانه ينقل عدم الثقة إلى ستة 
أفراد على الأقل»ومع سرعة انتقال المعلومات عبر الشبكة فان عدم الثقة سينقلها 
إلى 6٠٠‏ عميل؛لذا لابد من الوفاء بالوعود المرتبطة بالمنتجات أو العروض أو 
الهدايا المجانية أو التعاقدات التجارية. ومما يدعم بناء الثقة استخدام لغة سهلة 
وبسيطة في الحوار مع الزائرء وتقريب المسافة بين العميل والموقع من خلال 
تقديم معلومات مجانية تشمل الاجابة عن استفسارات العملاء.والاستشهاد بقادة 
الرأي يعد أحد جسور بناء الثقة في الموقع. ويتم ذلك من خلال جعل أحد 
المؤسسات الرائدة في المجتمع أو الشخصيات المعروفة في العالم تفيد أنها زارت 
واشترت منتجات من هذا الموقع. 

۳-لاعلان عن الموقع في كل الوسائل: من الضروري أن يظهر اسم موقع 
الشركة في كل وسائل الاتصال التسويقي الذي تقوم به الشركة حتى يمكن كسب 
عدد كبير من العملاء؛ وذلك من خلال تسجيل عنوان الموقع في عدد كبير من 
محطات البحث. 


(۱) طلعت أسعد عبد الحميد»مرجع سابق»ص٤".‏ 


سرعة تحمیل الموقع: وتعرف سرعة تحمیل الموقع بأنها 'مدة الزيارة التي یبقی 
فیها الزائر داخل الموقع". 

إدارة الموقع: أشارت دراسة 6005۵0101065 إلى هذا البعد ويتمثل في: 
ادارة وخدمة الموقع: ویتضمن توفیر آفراد الخدمة والفنیین على مدار 4 ۲ساعة 
طوال أيام الأسبوع. 

ب-إدارة المحتوى ويتضمن مراجعة وتحديث المحتوى استجابة للحاجات المتغيرة 
للعميل وتغير ظروف السوق واستراتيجيات المنافسة. 

ثانيًا: الأهمية العلمية والعملية لتلك الأدوات. 

من خلال قراءة الباحث في مجال التسويق ومن خلال المقابلات التي تمت مع 
مديري التسويق بالشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات تبين للباحث ضعف الاهتمام 
بأنشطة التسويق الإلكتروني وخصوصا بالشركات الوطنية؛لذا يرى الباحث أن تلك 
الأدوات لها أهميتان وهما ما يلي: 

أ- الأهمية العملية: 

تعطي الأدوات فرصة كبيرة للشركات سواء المصرية أو متعددة الجنسيات لدعم 
وتحسين قدرتها التسويقية سواء محليًا أو خارجیا. وذلك من خلال تحسين أداء 
استراتيجيات التسويق بها وعلى المستويات المختلفة» فعلى المستوى الاستراتيجي 
تعد تلك الأدوات أداة فعالة لمديري تسويق الشركات في كيفية الاستفادة من 
التسويق الإلكتروني في تطوير إستراتيجيتهم التسويقية عبر الشبكة»وضرورية 
لبناء انسجام بين موقع الشركة على الشبكة والأعمال التجارية في البيئة المادية 
التقليدية» وعلى المستوى التشغيلي تهدف هذه الأدوات لتنمية التواجد عبر 
الشبكةء وأخيرًا على المستوى التنظيمي تهدف هذه الأدوات لتنمية البنية الأساسية 
التنظيمية والبشرية والمعرفية للعمل عبر الشبكة. 

تساعد هذه الأدوات الشركات في تكوين فكرة واضحة إذا رغبت في أن يكون لها 
موقع على الشبكة وأن تسعى لاستحضار العناصر الأربعة سالفة الذكر. 


(1)Constantinides Efthymios ,” The Web Marketing mix Model “ Electronic 
Commerce Research and application , ۲۰۰۲ ,No,'pp.9Y-Y1 
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ب- الأهمية العلمية: 

توجد فجوة في البحوث العربية فیما یتعلق بوضع آدوات لدعم التسویق الالكتروني 
وعلاقته باستراتیجیات التسویق. 

ضرورة دمج الأدوات المرتبطة بالتکنولوجیا والأهداف والعملیات والثقة لكي يؤدي 
ذلك إلى نجاح استراتیجیات التسویق الالكتروني بالشرکات. 

ثالثا: المزیج التسويقي الالكتروني. 

لقد زادت الأهمية الاستراتيجية للتسویق الالكتروني بعد انتشار الاستخدامات التجارية 
عبر الانترنت؛ وقد فتح التسویق الالكتروني آفاقا جديدة في عالم التسویق؛ لذا لجأت 
العدید من المؤسسات التي نتبنی إستراتيجية التسويق الالكتروني لمنتجاتهاء منتهجة 
في ذلك عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني. 

تعريف المزيج التسويقي الإلكتروني: 

يعرف المزيج التسويقي الإلكتروني بالمزيج التسويقي التقليدي» اوهو مجموعة 
الأدوات التي بحوزة المؤسسة التي تساعدها في الوصول إلى تحقيق أهدافها في 
الأسواق المستهدفة.والمستخدمة للتقنيات الجديدة للاتصال. وهو يرتكز على العناصر 
التالية: "المنتج الإلكتروني- التسعير الإلكتروني- المكان أو التوزيع الإلكتروني- 
الترويج الإلكتروني'. 

ويعني المزيج التسويقي الإلكتروني: 'مجموعة الخطط والسياسات والعمليات التي 
تمارسها الإدارة التسويقية بهدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين» وإن كل عنصر 
من عناصر المزيج التسويقي يؤثر ويتأثر بالآخرا"'". 

رابعا: عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني. 

لا يوجد اتفاق محدد وتقسيم موحد لعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني بين العلماء 
والباحثين في ميدان الأعمال الإلكترونية» وهذا الاختلاف في تقسيم وتحديد عناصر 
المزيج التسويقي الإلكتروني نابع من عدم وجود تقسيم موحد متفق عليه لعناصر 
المزيج التسويقي التقليدي؛ لذا نجد تباينا ونقسیمّامن قبل العلماء والباحثين لعناصر 


(۱)صادق محمود بزارعة: "إدارة التسویق" (القاهرة: المكتبة الأكاديمية» ١١٠٠م‏ )» ص ۲۰. 
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المزیج التسويقي الالکتروني» وسنحاول التوفیق بين هذه الاراء ووجهات النظر» فمن 
المتعامل به أن عناصر المزیج التسويقي آربعة» وفیما يلي توضیح وشرح لكل عنصر 
من هذه العناصر : 

إستراتيجية المنتج: 

المنتج الالكتروني هو المنتج الذي يمكن تبادله بشکل آلي تماماء ومن ثم فهو لا 
یحتاج إلى توزیع مادي. أي أنه يمكن اتمام عملية البیع والشراء كاملة من المنزل أو 
المنظمة» ویتم تداول هذا المنتج عبر شبكة الانترنت دون تأثیر للحدود الجغرافية 
عليه» مثل شراء برنامج جاهز من شركة میکروسوفت وتحمیله مباشرة على جهاز 
الحاسب الخاص بالعمیل. ولا یفهم من ذلك أن التسویق الالكتروني لا یتعامل الا في 
هذه النوعية من المنتجات؛لانه یتعامل في المنتجات الالكترونية والسلع المادية 
والخدمات وكافة أشكال المنتجات بمفهومها الشامل. 

ومن خصائص المنتج الإلكتروني أنه غير مادي. ذو طبيعة خدماتية في بعض 
الجوانب» ولكن يتم تداوله الکترونیا(). 

وتجدر الإشارة إلى أنه يتوجب على مخططي الإنتاج أن يفكروا بالمنتج على ثلاثة 
مستويات: 

المستوى العام والأساسي: هو الجوهر المادي للمنتج» وهنا يجب معرفة ما يقوم 
الزبون بشرائه فعلا. 

يجب إحاطة المنتج الجوهري المادي" بالمنتج الحقيقي 'الفعلي'؛ أي التغليف الذي 
يتضمن: الفلاف. العلامة. المواصفات.... 

يجب إحاطة المنتج الحقيقي والجوهري بالخدمات المساعدة 'المكملات'؛ وذلك بتوفير 
خدمات ومنافع إضافية للمستهلك مثل الضمانات والكفالة وخدمات ما بعد البیع» ورقم 
الهاتف للاتصال في حال وجود مشكلة معينة في استعمال المنتج("). 


)۱( محمد الصيرفي: "التسویق الالكتروني"»(القاهرة: دار الفکر الجامعي» ۰۰۸ (e‏ صء ۱۲. 
(۲) رضوان محمود العمر: "مبادی التسویق"۰ (عمان: دار وائل»5 ١٠١٠م‏ )» ص٦۳٤‏ . 


التسعیر الالكتروني : 

إن إستراتيجية التسعیر الالكتروني ينبغي أن تنسجم مع المبادی الأساسية والجوهرية 
لأعمال المنظمة أو الشركة ومع آهدافها الاستراتيجية ومع الوعود التي تقطعها 
الشركة أو المنظمة على نفسها تجاه المستهلکین» ومن جانب آخر ينبغي القیام 
بعملیات مستمرة لجمع البیانات والمعلومات عن الأسواق المستهدفة واجراء 
اختبارات سوقية لمعرفة حدود الأسعار الفاعلة كما ينبغي اعتماد نظم الأسعار 
والتسعیر القادرة على تحقیق التسعیر التنافسي. 

ونتسم عملية تسعیر المنتجات التي تباع عبر شبكة الانترنت بأنها عملية دينامكية 
ومرنة وغیر ثابنة. والأسعار قد تتغير یومیا. وأحیانا في الیوم الواحد. وتتقلب 
الأسعار وفقا لمتغيرات متعددة مثل المزایا والفوائد التي نتحقق للمشتري بعد (جراء 
عملية الشراء وحجم المبیعات(۱). 

وإذا كان التسویق الالكتروني یوفر الفرص للمستهلکین والعملاء في التعرف على 
أسعار المنتجات. فانه في نفس الوقت يعطي فرصة للمنتجین أيضالإجراء مقارنة بين 
تکالیف منتجاتهم والمنتجات المنافسة7). 

ومن التطورات الحديئة في استرانيجية التسعیر الالكتروني استخدام العملة 
الرقمية»حيث یسمح للعملاء من خلال هذه الاستراتيجية بادخال رقم حسابهم مع وضع 
اعتماد بمبلغ مالي معين للاستفادة من خدمات معينة. 

التوزیع الالكتروني: 

تعتبر إدارة التوزیع من العناصر الأساسية لنجاح أيه تجارة الکترونية»حیث تهدف 
(دارة قنوات التوزیع إلى توصیل المنتجات إلى المواقع المناسبة بالکمیات الملائمة في 
الوقت المناسب وبأقل تكلفة» وباستخدام شبكة الانترنت والاکسترانت» أصبح بامکان 
الشرکات الذكية دمج شرکانها من الموردین والمصنعین وبائعي التجزئة للمشاركة في 


)۱( يوسف أحمد أبو فارة: "التسویق الالكتروني: عناصر المزیج التسويقي عبر الانترنت "2 (عمان: 
دار وائل» ۰۷ ۲م)»ص ۱۹۳. 
(۲) محمد الصيرفي» مرجع سابق» ص۱۳۱. 
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المعلومات للقضاء على الأخطاء والتأخیر وتکرار العمل عند التخطیط لتوقعات 
المستقبل» ولتخطيط الإنتاج!") 

كما يستخدم المسوقون الإلكترونيون شبكة الإنترنت للتوزيع المباشر للمنتجات 
الرقمية؛ مثل الأخبار والبث الإذاعي وغيرها من سلع وخدمات يتم توزيعها بواسطة 
الإنترنت»فهناك قيمة كبيرة لعملية إدارة التوزيع من خلال استخدام التكنولوجيا 
الحديئة» وفي هذا الصدد فان العلاقة بين المنظمة أو الشركة وشركاء التوزيع تأثرت 
بشكل كبير بنمو الإنترنت حيث قدم الإنترنت وسائل تساعد على الاستغناء عن بعض 
قنوات التوزيع ويطلق على هذه العملية " عدم الوساطة"1160138011 «Disinter‏ 
ويقصد بها: 'الاستغناء عن الوسطاء مثل الموزعين والسماسرة الذين كانوا في 
السابق يمثلون همزة الوصل بين المنظمة أو الشركة وعملائهاء أو بعبارة أخرى 
يقصد بعدم الوساطة:الاستغناء عن تجار الجملة وتجار التجزئة والبيع مباشرة 
للمستهلكين» وتعتبر عدم الوساطة إحدى التغيرات الهيكلية المهمة في الأسواق 
الإلكترونية كما هو موضح في الشكل التالي: 





شكل يوضح إستراتيجية التوزيع 


١١)محمد‏ الصيرفي» مرجع سابق» ص۱۱ ۱۲. 


من الشکل 8 یتضح الوضع الطبيعي الموجود في بيئة الأعمال التقليديث آما الشکل 
8-) فیعرضان آنواعا مختلفة من عدم الوساطة حیث یظهر الشکل 8عدم توسط 
تاجر الجملة. أما الشکل © فیظهر عدم توسط کل من تاجر الجملة وتاجر النجزنة 
حيث يقوم المنتج بالبیع المباشر إلى المستهلك!" 

ولعدم الوساطة بين المنتج والمستهلك العديد من الفوائد التي تعود على المنتج 
والمستهلك أهمها: 

انخفاض تكلفة المبيعات من خلال توفير المنتج للأرباح التي كان يحصل عليها كل 
من تجار الجملة وتجار التجزئة. 

انخفاض أسعار السلع والخدمات بسبب انخفاض التكاليف. وهو ما يعود على 
المستهلك بالفائدة المتمثلة في انخفاض الأسعارء وينعكس ذلك بدور إيجابي على 
المؤسسة ويدعم موقفها التنافسي7". 

وبالرغم من ذلك فإن عدم الوساطة لا تعني عدم وجود حاجة للوسطاء بالنسبة 
لجميع أنواع السلع» حيث يفضل استخدام الوسطاء وبخاصة في السلع المادية 
الملموسة والتي يتم توزيعها على نطاق واسع عبر العالم. 

الترويج الإلكتروني. 

الترويج هو الوظيفة الأكثر رؤية والأكثر تأكيدًا لثقافة المؤسسة من بين وظائف 
التسويق الأخری. ففي الوظائف الأخرى تتصل المؤسسة أو الشركة بالسوق 
بهدوء وبأسلوب أكثر سلبية» بينما في الوظيفة الترويجية تنهض الشركة أو 
المزسسة وشسنمع صوتها للبيئة الخارجية(الوطنية والدولية) رغبة في أن تكون 
مسموعة ومرئية من قبل الآخرين (أفراد وشركات). 

وحتى يمكن بناء اتصالات تسويقية إلكترونية ناجحة وصلبة فلا بد من الإجابة 
على التساؤلات الآتية: 


(۱)محمد طاهر نصير: "التسويق الالكتروني"» (الأردن:دار الحامدءه١١٠م)؛‏ ص۲۰ ۳. 

(۲)ابراهیم مرز قلال: "استراتيجية التسويق الإلكتروني للكتاب في الجزاثر»دراسة تقييمية للمواقع 
الإلكترونية للناشرین"» ماجستير غير منشورء (جامعة منتوري- قسنطينة: كلية العلوم الانسانية 
والاجتماعیف قسم علم المکتبات» ۰۰ كام ( ص۹٣‏ . 


ما الطرق التي يمكن أن یصل بها العمیل لموقع الشرکة؟ 

ما الصفحات الاکثر انتشارا على الشبکة؟ 

كيف يمكن عمل حملة إعلانية على الشبکة!؟ 

ويعمل الإنترنت على توفير قناة اتصالية تسويقية جديدة يتم من خلالها إبلاغ 
العملاء بمنافع المنتج لمساعدتهم في عملية اتخاذ قرار الشراء»ويمكن استخدام 
الإنترنت كمكمل أو متمم لمجموعة أو نطاق النشاطات الترويجية؛ مثل تنشيط 
المبيعات والاعلان» والعلاقات العامة والتسويق المباشر'. 

وسنوضح فيما يلي أهم عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني والمتمثلة في تنشيط 
المبيعات والإعلان؛لأنهما الأكثر أهمية: 

تنشيط المبيعات: 

تتعدد أدوات تنشيط المبيعات المستخدمة على الإنترنت من هدايا وخصومات 
وغيرهاء ويحقق عرض المنتجات بشكل جذاب للعميل القدرة على الحصول على 
كافة المعلومات التي يرغب فيهاء وبلا شك فإن إستراتيجية تنشيط المبيعات التي 
تتيح للعميل الحصول على بعض الهدايا والمکافات في كل وقت يدخل فيه لموقع 
المؤسسة أو الشركةء وهو ما يعمل على إقامة علاقة طويلة الأجل مع العميل 
وتحقيق الولاء للمنظمة ومنتجاتها!". 

الاعلان الإلكتروني: 

يعتبر الإعلان أكثر عناصر المزيج الترويجي استخدامّا على مواقع الإنترنت» حيث 
يختلف الإعلان الإلكتروني عن الإعلان التقليدي في أن الإعلان الإلكتروني يولد 
استجابة فورية»كما یتسم بالقدرة على صياغة رسائل غنية بالمعلومات» ويوجه 
مباشرة إلى المستخدمين مما يزيد من درجة التفاعل؛ وذلك على خلاف الإعلان 
التقليدي» ويستخدم الإعلان الإلكتروني بطرق شتى منها: 


(۱)محمد الصيرفي» مرجع سابق» ص۱۳۷ . 

(۲)ابراهیم مرز قلال» مرجع سابق» ص ۰. 

(۳)عبد الله فرغلي علي موسی: "تکنولوجیا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والالكتروني"» 
(القاهرة: ایتر اك» ۷ 0 1(“ ص٤۲۱‏ . 


استخدام أسلوب /83116: ویقصد به وضع اعلان صغير في الرکن الأعلى من 


الموقع. 
إعلانات الكلمة الموجهة: وهو (علان یظهر في شکل دليل يوجه الزاثرین إلى 
المواقع الرئيسية. 


أسلوب 305 810801: وهو عبارة عن إعلان صغير يظهر في شكل مربع أو 
مستطيل ويحمل شعار المنتج ويظهر في الركن الأسفل من الموقع. 

أسلوب 001150151110 5: وهو عبارة عن إعلانات تهدف إلى إحداث التكامل بين 
ماركات معينة أو منتجات معينة عن طريق استخدام محتوى إعلاني واحد(. 

وقد قدم ۱۱6۱0۷۲6 )303108, ۷۵۱۷ تقسیما واضحًا وشامنًا لعناصر المزيج 
التسويقي الالكتروني» وقد أطلقا على هذا التصنيف تسمية 4؟055,1؟2, وهذه 
العناصر هي تصميم موقع الويب» الأمنءالمنتج وتصنیفه. الترويج»المجتمعات 
الافتراضية. التوزيع (المکان). خدمات الزبون» السعرء الخصوصية. التخصیص(). 
ویوضح الشکل التالي تطور عناصر مزیج التسویق من المزیج التسويقي التقليدي 
إلى مزیج تجارة التجزئة إلى المزیج التسويقي الالكتروني. 


5 ۶۱ )محمد الصير في»مرجع سایق» ص‎ ۱( 
YKaly ,Anam& Meintyre, Mcintyre. The E-marketing mix: a contribution of the 
E-tailing wars. (S.P): Santa Clara University , ۰ 








الشکل یوضح تطور عناصر المزیج التسويقي 


«تصميم موقع الویب 

ل الأمن 5 ۳ 
Th‏ « تصمیم المتجر 

تم وله « خدمات الزبون 

» الترويج » الموقع 

» المجتمعات 

e‏ > الترويج 

9 » السعر 


التوزيع (المكان) » الت ة 


# خدمات الزبون 
* السعر 

» الخصوصية 

۰ التخصیص 


8 من الأسواق الإلكترونية والأسواق التقليدية علی المز 





شکل یوضح تأثیر کل من الأسواق الالكترونية والأسواق التقليدية على عناصر المزیج 
التسویقی(۱) 

الأسواق التقليدية الأسواق الالكترونية 

تخطيط المنتج تخطيط المنتج 

يأخذ المنتج شکلا ماديًا. يأخذ المنتج شکلا ماديا آورقمیا. 

نمطية المنتجات. درجة عالية من التمیز والانتاج حسب طلب العمیل. 





(۱)ابراهیم مرز قلال»مرجع سابق» ص ۲۰۶۲ ». 


مه يه 
































التسعیر 

ارتفاع تکالیف بحوث المستهلك. 

اختلاف الأسعار طبقا لشکل متجر 
التجزنة. 

یتحمل المستهلکون تکالیف تحویل أو 
انتقال عالية. 

التوزيع 

يوجد تجار جملة وتجار تجزئة. 

تتطلب عادة الوجود المادي لأطراف 
عملية التبادل لإتمام الصفقات وتسليم 


المنتجات. 
بالنسبة لتجار التجزئة فإن الموقع يعتبر 
هامًا جدًا. 





التسعير 
غالبا ماتكون بحوث المستهلكين منخفضة. 
يتم تحديد الأسعار عند أدنى حد ممكن. 
يتحمل المستهلكون تحويل أو انتقال المنتج 
عند آدنی حد ممكن أو صفر. 


التوزيع 

عدم وساطة العديد من تجار الجملة 
والتجزئة واعادة الوساطة باستخدام 
وسطاء الکترونیین جدد. 

لا تتطلب وجودا ماديا لأطراف عملية 
التبادل لإتمام الصفقات وتسليم المنتجات؛ 
وبالنسبة للمنتجات الرقمية فإنها تتطلب 
نظام توزيع مادي من نقل وتخزين. 

الموقع غير هام فيما عدا الأسباب 
اللوجيستيكية (الإعدادات). 
































الترویج 

التکالیف الترويجية عالية جذا بالنسبة 
لوسائل الاعلام المرئية والمسموعة 
والمقروءة. 


الرسائل الترويجية يتم دفعها للمستهلك. 
الاتصالات من جانب واحد. 

من الصعب تحديد اهتمامات وتفضيلات 
المستهلكين. 





الترويج 
توفير كبير في التكاليف الترويجية خاصة 
بالنسبة للرواد في هذه الأسواق والذين 


أصبحوا مسيطرين. 
المستهلكون ينجذبون بأنفسهم إلى موقع 
الويب. 


الاتصالات من الجانبين. 
الاتصالات يمكن أن تكون تفاعلية ومن 


جانبين ويمكن تحديد تفضيلات 


المبحث الثالث: مقومات ومعوقات تطبيق التسويق الإلكتروني: 


تمهيد: 
يتناول هذا المبحث مراحل تطور 


تطبيق واستخدام التسويق الإلكتروني في 


الشركات» ومراحل التسويق الإلكتروني (نموذج01ا2)811» ومعوقات تطبيق 
واستخدام التسويق الإلكتروني في الشركات والتي تمثلت في مجموعة من العقبات 
(المعوقات التكنولوجية-المعوقات المرتبطة بأداء المنتج- المعوقات المرتبطة بأمن 


المعلومات- المعوقات 


النفسية- المعوقات 


الاجتماعية- المعوقات المالية- 


ر ت المرتبطة بعامل الوقت-المعوقات المرتبطة بضياع الفرص البدیلة)؛ 


فيما يل يعرض لهذه الموضوعات:- 




















مراحل التسویق الالكتروني (نموذج۸۲ا۸۸۲۷): 

يمكن القول: إن التسویق الالكتروني یشتمل على عدة مراحل كما وضحها Arthur‏ 
6۵ ویشمل نموذج۲ ا٣٤۸۲‏ للتسویق الإلكتروني على أربع مراحل أساسية 
هي: 

:Préparation phases مرحلة الاعداد‎ 

یقوم البائع أو المنتج في هذه المرحلة بدراسة السوق من حيث تحدید حاجات 
ورغبات المستهلکین ليتم عرض سلعته أو الخدمة التي یستطیع انتاجها حسب 
طلب المشترین والطلب في السوق المحلي أو الخارجي. لتوفیر قاعدة البیانات 
اللازمة لهذه المرحلة. إن التحدید الدقیق لرغبات وحاجات المستهلکین المحلیین أو 
المرتقبین أو الفعليين وحجم الأسواق والمنافسة تساعد في الأسواق 
الإلكترونية1131164 -اعبر الانترنت كي تحقق آهداف المنظمة بفعالية وكفاءة 
آکبر من منافسیها وتمنحها الصفة الدولية, 

مرحلة الاتصال6 01135 :Communication‏ 

في هذه المرحلة تستخدم الشرکات العدید من وسائل الاتصال المختلفة للتواصل مع 
الزبون» وفي الوقت نفسه للترویج عن منتجات الشركة من خلال وسائل الاعلان 
المختلفة بطريقة سهلة وواضحة ومفهومة للمستهلکین» ومحاولة اقناعهم وحتهم 
على الشراء. وتستخدم الشرکات الوسائل الالكترونية في عملية الاعلان والترویج 
من خلال ما یعرف بصفحة الإنترنت 5106 096.60 ۰۷۷۵0 كما یمکن 
للمستهلك معالجة المعلومات التي تحملها الوسائل الالکترونية في عملية الاعلان 
والترویج المتعلقة بمنتجات الشركة من خلال نموذج ۰۸۸10 ویتکون من المراحل 
التالیة(): 


المتحدة الأمريكية. 
)۲( زکریا عزام وعبد الباسط حسونة ومصطفي الشیخ: "مبادی التسويق الحديث'» طا ص۰۲۱ 
۷ 


gg ول‎ 


مرحلة جذب الانتباه :A ٤)٥ ۸٤10٩‏ 
هناك وسائل متعددة لجذب انتباه الزبون/ المستهلك. وآهم هذه الأدوات 
والوسائل الأشرطة الاعلانية 03006۲5 80 ورسائل البرید الالكتروني ااج" -8 

.messages 

مرحلة توفیر المعلومات اللازمة 2٤٥۸‏ ٣۲٥fہا:‏ 

في هذه المرحلة يجري توفير البيانات والمعلومات التي يحتاجها 
الزبون /المستهلك. والتي تساعده على بناء رأي خاص حول هذا المنتج الجديد. 
مرحلة إثارة الرغبة 065]۲6: 

في هذه المرحلة يجري التركيز على إثارة الرغبة في نفس الزبون/ المستهك. 
وحتى تنجح عملية إثارة الرغبة فإنه ينبغي أن تكون عملية الغرض والتقديم 
عملية فاعلة» ويفضل استخدام تكنولوجيا الوسائط المتعددة 01760113]|ناااا. 

مرحلة الفعل والتصرف ۸600: 

كمحصلة للمراحل السابقة فإن الزبون/ المستهلك إذا اقتنع بالمنتج المطروح عبر 
الإنترنت فإنه يتخذ الفعل الشرائي('. 

:Transaction phase مرحلة التبادل‎ 

وهي مرحلة القبول والإنفاق ما بين الشركة أو البائع والمستهلك أي يكون قد 
التقى العرض بالقبول. ومن ثم يصدر المشتري قراره بالشراء إلكترونيا من خلال 
استخدام الدفع بأسلوب البطاقات الانتمانية عبر الإنترنت والتي تكفل الأمان 
(/53161) والحفاظ على السرية (لا©ع01103) وكذلك المصداقية (610518) ٠‏ وإذا 
تحقق ذلك فقد يصاحب الأمر بالشراء إصدار أمر بالدفع؛ وذلك باستخدام النقود 
الرقمية / عمليات التبادل النقدي ۲۵۳06۲۵۲۷ 113105361810115 وغير النقدية 80 
5 110116131 من خلال ما يعرف بالإنترنت بنك 0311 -8. 


)۱( يوسف آحمد ابو فارة: "التسویق الالكتروني"۰ طا (دار وائل للنشر والتوزیع» الأردن» ۰۰ ۲(“ 


مرحلة ما بعد البیع :After- sales phase‏ 

بعد عملية تنفیذ البیع فالعملية التسويقية لا تتوقف عند استقطاب زبائن جدد بل 
أيضا المحافظة على هؤلاء الزبانن في ظلال منافسة الموجودة من خلال المتابعة 
والتواصل عن طریق الرسائل الإلكترونية وتزوید المشتري بما هو جدید(, 
مراحل تطور تطبیق التسویق الالكتروني: 

تشیر دراسة نهلة زیدان إلى أن التسویق الالكتروني مر بثلاث مراحل زمنية 
مميزة حتی وصل لما هو عليه الآن وهي(): 

آونا: مرحلة بدایات التسویق الالكتروني: 

بدأت فكرة استخدام الانترنت كوسيلة اعلانية وتسويقية في عام ۹۹۶ ۱م» حیث بدأ 
حجم الإنفاق الاعلامي على الشبكة یرتفع من ۷۰۰ ملیون دولار عام ٩۱۹۹م‏ إلى 
بلیون دولار عام ۱۹۹۷ ومنذ عام ۹۹۵ ۱محتی عام ۲۰۰۰مشهد العالم انطلاق 
استخدام المنات من الشرکات لشبكة الانترنت كوسيلة للتعامل التجاري مع 
المستخدمین. الا أن الفترة من أبريل ۲۰۰۰م إلى دیسمبر ١١٠٠م‏ شهدت 
انحسارا شدیدا في ذلك الاستخدام تمثل في بیع أسهم هذه الشرکات الافتراضية 
بأسعار تقل عن آسعار الاصدار. مما دفع الکثیر من الشرکات إلى الخروج من هذا 
المجال(). 

ونتمیز هذه المرحلة بأنها كانت نقطة الانطلاق التي تحمل ما تحمله کل البدایات 
من فشل أو نجاح. وبرغم ما دعا إليه الکثیرون من ضرورة الانسحاب من السوق 
الإلكتروني بأقل الخسائر إلا أن الإقبال عليه قد زاد. 

ثانيًا: مرحلة بداية الإقبال على السوق الإلكترونية: 


(۲) نهلة زيدان عبد المؤمن: "أثر استخدام محركات البحث کاداة تسويق إلكتروني في تحقيق أهداف 
العملية التسویقیة"» دكتوراه غير منشورة (جامعة المنصورة: كلية الآداب؛قسم الاعلام» 5١١5م‏ )۰ 
ص۱۰۳. 

(۲)غیداء عبد الله الجريفاني: "التسویق الالكتروني في المملكة السعودیة". (الریاض. الملتقی الاداري 
الثاني: الإدارة والمتغیرات العالمية الجدیدة» ورقة عملء ۲ مارس ۰۰٤‏ ٣م‏ 1 ص °. 


ل هام اه 


إن فشل مرحلة البدایات آدی إلى تطوير هذه التقنية رغبة في الاعتماد على 
إيجابياتهاء فظهر الكثير من البحوث التي تتناول التأثير الواقعي للتسويق 
الإلكتروني على ممارسة التسويق عامة وأدائه. ومن ثم تزايدت التوقعات بنجاح 
التجارة الالکترونية» وتحولت هذه التوقعات بدورها إلى ثورة في التسويق اعتمدت 
على تكنولوجيا المعلومات. فأسهم الإعلان الإلكتروني في نمو العلاقة بين التسويق 
الإلكتروني والاتصالات عبر الانترنت» ونتيجة لأن الأمور استغرقت وقتا حتى تؤتي 
ثمارها فقد تأخرت البداية الفعلية للتسويق الإلكتروني حتى عام 5١٠5م‏ الذي 
شهد انتشارا إلى حدّ كبير لممارسة التسويق الإلكتروني فعليّاء بل اتسع نطاقه عن 
طريق تزايد الأعمال الموجهة للمستخدم والموجهة لمؤسسات الأعمال. 

وتمثل المرحلة الثانية حلقة وصل بين بدايات التسويق الإلكتروني وبين مرحلة 
الوصول إلى النضح. والتي شكلت أرضية تعرض قواعد النجاح وتحذر من الفشل 
بناء على تجارب المرحلة الأولى. 

ثالثا: مرحلة الوصول لنضج التسويق الإلكتروني: 

أصبح التسويق الإلكتروني في هذه المرحلة فرعا تسويقيًا مكتملًا بكافة جوانبه. 
يمثل ركيزة للنهوض بالمؤسسات التجارية تسويقيّاء إذ وصل لإمكانية الاعتماد 
على الإنترنت في تأمين التغذية الراجعة للمنشأة المسوقة من تقارير عدد زوار 
الموقع والاستفسارات التي يمكن أن يقدمها المستخدمون المرتقبون: كما زادت 
القدرة على توجيهه لنوعية معينة من المستهدفين» كما أسهمت كثافة الأعمال 
التجارية الإلكترونية وارتفاع كفاءة أداء التسويق الإلكتروني التنافسي في الوصول 
إلى مرحلة النجاح في الأداء("). 

وتشير دراسة 5131103إلى وجود خمس مراحل لتطور تطبيق التسويق 
الإلكتروني في الشركات وهي على النحو التالي7): 


.۱۰۵ ۰۱۰ ٤ص (۱)نهلة زيدان:مرجع سابق»‎ 
(T)Sharma ,Arun )۲۰۰۲( , “ Trends in Internet Based Business to Business 
Marketing “ , Journal of Industrial Marketing Management , Vol. Y1. PYA. 


شصبیب با u‏ 


:Informati0 15 مرحلة المعلومات‎ - ١ 
يتم استخدام التسويق الإلكتروني لتقديم المعلومات للعملاء الذين یزورون المواقع»‎ 
كما يتم تدفق المعلومات في اتجاه واحد من الشركة إلى العميل.‎ 
مرحلة المعرفهع۱۱0۷/۱600:‎ -۲ 
يتم فیها استخدام التسویق الالكتروني في تجمیع معلومات أكثر عن عملاء‎ 
الشركة؛ وذلك من خلال اعداد قواعد بیانات عن العملاء.‎ 

۳- مرحلة المحادثات :Conversati0 ns‏ 
تستخدم الشركة في هذه المرحلة التسویق الالكتروني بهدف تدعیم الحوار الثنائي 
بینها وبين العمیل. 
4 -مرحلة العلاقات :Relatio ns hips‏ 
تستخدم الشركة في هذه المرحلة التسويق الإلكتروني لتطوير وتنمية العلاقات مع 
عملائها من خلال الاتصال بهم. 
ه-مرحلة التسويق الإلكترونين Ma)!"‏ -]: 
تسعى الشركة إلى استخدام التسويق الإلكتروني في إدارة جميع أعمالها وأنشطتها 
التسويقية (تطوير المنتجات تطوير السلعة» تطوير التوزیع» تطوير الاتصالات 
التسويقية). 
معوقات التسويق الإلكتروني: 
بالرغم من أن مصر بادرت باستخدام الإنترنت منذ بداية التسعينيات» وبالرغم من 
الفوائد المتعددة التي يحققها التسويق الإلكترونيلأطراف التعامل وبخاصة الشركات 
وجمهور المستهلکین. إلا أنها متعثرة الخطى في الدول النامية ومنها مصرء ويرجع 
ذلك إلى أن هذه الدول تعاني من وجود الكثير من العقبات والمعوقات التي تقف حائلا 
دون تقدم التسويق الالكتروني؛ ومن هذه العقبات مايلي("): 
العقبات المالية: 


(١)إيمان‏ فودة:"معوقات التجارة الإلكترونية في مصر "» (جريدة الأهرام: السنة ۱۲ العدد؛ ۰4۲۲۲ 
۷۲ ص۲۸. 
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تشیر النشرة الاقتصادية للبنك الأهلي المصري إلى أن التحدیات التي تواجه التسویق 
الالكترونيهي نقص المهارات اللازمةءوقلة الأفراد المدربین للتعامل مع التسویق 
الالكتروني؛ وما زالت مصر تفتقر لثقافة الکروت الائتمانية والتي تعد (حدی العناصر 
الأساسية في انتشار التسویقالالکتروني» ویرجع ذلك لقواعد استخراج الکروت 
الائتمانية» وغیاب الوعي الاجتماعي بفواند هذه الكروت» وغیاب تأمين المعاملات 
الإلكترونية» فبعض البنوك في مصر کالبنك الأهلي المصري یوفر کروتا انتمانية 
محدودة الرصید للتسوق الالكتروني وبنوك أخرى تهملها تماما( 

لذلك فقد تبين للباحث أن البنية التحتية للاتصالات في مصر مازالت تواجه الکثیر من 
المشکلات فالثمن المرتفع لتکنولوجیا الشبکات یشکل مشكلة رئيسية. فبعض الشرکات 
لا تمتلك الامکانات المادية لشراء تلك التکنولوجیا. وهذا يودي إلى بطء انتشار 
وتطبیق التسویق الالكتروني في مصرء ومما يزيد من حجم المشكلة عدم توفر 
خطوطانترنتفي کثیر من قری ومدن مصر. 

العقبات الاجتماعية: 

إن التنوع الثقافي للمستهلکین يجب أن يؤخذ في الاعتبار عند تصمیم مواقع 
الشرکات. فالقدرة على تعظیم احتیاجات الأفراد والجماعات من آکبر تحدیات التسویق 
الإلكتروني. 

وتعتبر الأمية (الهجائية- التكنولوجية) من العوائق الأساسية التي تقف في طريق أي 
نوع من التقدم العلمي والتكنولوجي في مصرء إلا أن الجيل الجديد من المستخدمين 
والذي يبدأ بالمديرين المتوسطين في العمر يعتبرون أكثر انفتاحًا لثقافة تكنولوجيا 
الشبكات» مما يجعل نظرة المستقبل أكثر تفاوّنا(). 

العقبات التقنية: 


(۱)البنك الأهلي:"النشرة الاقتصادية (القاهرة: العدد الثاني» المجلد ۰۵۵ ۲۰۰۲م)» ص‌۲۳-۸. 
(۲) محمد عبد الله هنداوي:مرجع سابق» ص ۰۱۱۰ ۷ 


۱۰ هح« 


فالبنية التحتية للاتصالات في مصر مازالت تواجه الکثیر من المشکلات.فالئمن 
المرتفع لموجات التردد يمثل مشكلة رئيسية؛لأن معظم الشرکات وخاصة الوطنية لا 
تستطیع شراء مساحة كبيرة من هذه الموجات. مما يزيد من بطء الإنترنت ویجعله 
غير عملي ومما يزيد من حجم المشكلة عدم توفر خطوط في كثير من القری(»کما 
أن هناك قضایا فنية وتقنية ترتبط بالتسویق الالكتروني تتمثل في الأمن» السعة 
الاتصالية. التکامل مع الطرق الموجودة» فکلما انتشر التسویق الالكتروني بين 
الشركات كلما كانت قضية الأمن تمثل اهتمامّا رئيسيً(". 

العقبات القانونية: 

في كثير من الدول النامية لا توجد قوانين خاصة بحماية وتنظيم التجارة الإلكترونية 
والتسوق الالكتروني» وهذا يمثل عقبة رئيسية» لذلك هناك حاجة ماسّة لاصدار 
التشريعات المناسبة والمتخصصة لتنظيم عمل التجارة الإلكترونيةءإضافة إلى الحاجة 
الماسّة لتدريب عدد من القضاة والمحامين للتعامل مع الكثير من القضايا التي ينطوي 
عليها هذا المجال التفاعلي. 

ومن ناحية أخرى فإن البنية الأساسية للتجارة الإلكترونية في مصر تفتقد لكيان 
أساسي وهو شهادة المصدر 10870118 061816316 والتي توفر جهة ثالثة 
محايدة وموئوقا فيها تتسم بالشفافية»كما توفر رأيَا متخصصا للقضاء المصري في 
القضايا المتعلقة بالتسويق الإلكتروني وبغض النظر عن تبعيتها!”ا 

العوامل الحكومية: 

لاتزال الحكومة تسيطر على نسبة كبيرة من الاقتصاد تزيد عن ۷۰۵۰ من 
المشتریات» وعواقب هذه الحالة خطيرة وتهدد إمكانات التسويق الالكتروني» هذا 
بالإضافة إلى أنه لا توجد في مصر آليات مالية لدعم الأنشطة الإلكترونية »وقد تجنبت 
البنوك المصرية تمويل إنشاء مشاريع الانترنت. وأصحاب رؤوس الأموال الذين 


)١ )‏ سلوى زغلول :"دور الإنترنت في التسويق المباشر بين منشأة الأعمال- بالتطبيق على القطاع 
عدا الى كور SSE‏ غير منشورة» (جامعة المنصورة: كلية التجارة» 
٣٣ا‏ 
ا هنداوي:مرجع سابق» ص۱۷ ۱. 
(۳)سلوی زغلول البرعي:مرجع سابق» ص ۱۳۰. 


۳ج 


يدخلون في المشاریع قلة نادرة حيث یمکن القول:إن غياب استراتيجية قومية للتعامل 
مع تکنولوجیا الاتصال يعد عقبة رئيسية آمام التقدم في هذا المجال في مصرء وتبني 
المجتمع له» بالاضافة إلى اعتماد الحکومة على العمل اليدوي والبيروقراطية وغیاب 
التنسیق بين الجهات الحكومية المختلفة وعدم وجود قوانین تجارية واضحة. 

تهيئة واعداد الکوادر البشرية: 

تعتبر مسألة إعداد المواطنین وتهينتهم للتعامل مع قضية المعلومات الحديثة أحد أهم 
المعوقات للتسویق الالكتروني والتي سیتوقف عليها احتلال مصر مكانة تجارية 
تكلفة بناء الموقع: 

لم تعد التکلفة تمثل عائقا عند إنشاء الموقع لاحدی الشرکات على الانترنت؛ ولکن 
المشكلة تكمن في احتياج الشركة لبعض اللمسات الفنية والاحترافية في تصميمه 
وبرمجته وادارته» لذا لابد من مبرمجين وتقنيين ذوي خبرة طويلةءالأمر الذي يزيد 
من التكلفة("). 

ويرى كل من هشام مخلوف» محمد وجديء سمير إسماعيلأن العقبات التي تواجه 
التسويق الإلكتروني تتمثل فيما يلي!"): 

نقص الوعي بأهمية التسويق الإلكتروني. 

ضعف البنية التحتية للتجارة الإلكترونية. 

عدم وجود البيئة الملائمة للتسويق الإلكتروني. 

ضعف البنية التحتية للاتصالات. 

ضعف البنية التحتية المالية. 

غياب البيئة القانونية الملائمة. 

الميل إلى مقاومة التغيير التكنولوجي. 


(۱)المرجع السابق» ص١١١‏ . 
إسماعيل:"التجارة الإلكترونية - الحاضر وآفاق المستقبل " (القاهرة: بدون ناشر› ۰۰۳۲ 1(“ 
ص٩۲‏ ۲- ۲۹ ۲. 


للم به ۱:۰۵ سح( 


بالاضافة إلى عقبات عامة تواجه الدول النامية وهي: 

انتشار الأمية الهجائية. 

حاجز اللغة. 

الانخفاض النسبي لمستوى المعيشة. 

ومن خلال ماسبق ذكره وكذلك المقابلات التي تمت مع أساتذة التسويق والعلاقات 
العامة ومديري التسويقءيرى الباحث أن معوقات التسويق الإلكتروني تتمثل فيما يلي: 
أولا:المعوقات التكنولوجية: 

-١‏ الخوف من عدم إتمام طلب الشراء لتعطل خدمة الإنترنت. 

۲- عدم المعرفة بكيفية التعامل ببطاقة الائتمان الشخصية. 

۳- عدم المعرفة بكيفية إجراءات الشراء عبر الإنترنت. 

4 -عدم إجادة اللغة التي يستخدمها الموقع الإلكتروني. 


ثانيًا:المعوقات المرتبطة بأداء المنتج: 

۱- احتمال انخفاض جودة السلعة عن المتوقع. 

۲- اكتشاف عيوب في السلعة بعد الشراء عبر الإنترنت. 
۳- الخوف من شراء المنتجات الجديدة عبر الإنترنت. 

4 - الخوف من أن تكون السلع تقلیدا وغير أصلية. 

ه- الخوف من شراء الماركات التجارية غير المعروفة. 

5- الخوف من عدم توافر قطع الغيار والصيانة للسلعة. 

۷- عدم فاعلية الضمان على السلعة في حق الاستبدال والاسترجاع. 
ثالنًا: المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات. 

-١‏ الخوف من تسرب معلومات شخصية إلى آخرين. 

؟ - الخوف من سرقة معلومات بطاقة الائتمان. 

۳- الخوف من عدم صحة المعلومات المنشورة على الموقع. 


و لمم ١٠.١5‏ پچ« 


رابکا: المعوقات النفسیة: 

۱- التردد في الإقبال على الشراء لعدم ملامسة السلعة. 

۲- الشعور بالشك لعدم الخبرة الكافية في نتيجة الشراء عبر الإنترنت. 

۳- الإصابة بالاحباط إذا لم تتحقق منافع الشراء عبر الانترنت. 

4 - عدم الشعور بمتعة التسوق والتنقل بين السلع والمتاجر. 

«- الخوف من الشعور بالتأنيب عند التعرض للغش والنصبفي الشراء عبر الانترنت. 
خامسا:العوقات الاجتماعية: ۱ 

۱- الاختیار الخاطئ للسلعة سيوّدي إلى الاحراج من قبل الآخرين. 

۲- عدم موافقة الأهل على قرار الشراء عبر الإنترنت. 

۳-الخوف من الشراء عبر الانترنت لمخاطر تعرض لها آشخاص مقربین. 
سادسا: العوقات المالية: 

۱- الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ أثناء تحویل السداد. 

۲- الخوف من التعرض للنصب والاحتیال وسرقة المال. 

۳- الخوف من ارتفاع أسعار السلع مقارنة بالسوق التقليدي. 

سابعا: العوقات الرتبطة بعامل الوقت: 

الحاجة إلى وقت طویل لتعلم كيفية الشراء عبر الانترنت. 

الشعوربضیاع الوقت عند القیام بالشراء عبر الانترنت. 

الخوف من تأخر وصول السلعة المشتراة عبر الانترنت. 

ثامثاءانعوقات اطرتبطة بضیاع الفرص البدیلة: 

١‏ - الخوف من تضییع فرصة شراء السلعة من خارج الانترنت. 

۲- الخوف من تضییع فرصة شراء سلعة آفضل من مواقع تسویق أخرى على 
الإنترنت. 

طرق التغلب على معوقات تطبيق التسويق الإلكتروني: 

يرى الباحث أن طرق التغلب على معوقات تطبيق التسويق الإلكتروني تكمن في: 
إيجاد البنية التحتية للاتصالات2 وتوفير البيئة الامنة التي تضمن أمن وسرية 
التعاملات الإلكترونية» وتطويل نظم المدفوعات اللازمة 51/516117 2۷۳16۲ للقيام 
بجميع العمليات المالية المطلوبة لإتمام التعاملات الإلكترونية بسرعة وأمان من خلال 
الوسائل الإلكترونية. 


ليوا سبلم بيجو 


مقومات نجاح التسویق الإلكتروني في الشرکات (الوطنية- متعددة 
الجنسیات): 

تتمثل مفاتیح نجاح التسویق الالكتروني في الشرکات فیما يلي: 

تقدیم منتجات جیدة: 

لا يمكن لأي شركة أن تستمر في الأسواق ما لم يكن المنتج أو مجموعة المنتجات 
والخدمات التي تقدمها لتلك الأسواق جيدة من وجهة نظر عملائها. 

اختيار أفضل الوسائل الإلكترونية في التسويق: 

وأفضل الوسائل تعني أنسب الوسائل لمنتجاتهاء حيث إن استخدام الوسيلة إذا تم 
بصورة خاطئة فانه يؤدي إلى تدهور وانخفاض وربما خروج المنتج من السوق. 
الاحتراف والمهنية في عرض المنتجات والخدمات: 

فقد تكون المنتجات جيدة والوسائل المختارة مناسبة لهاءولكن طريقة العرض سيئة 
تحول دون وصول المعاني والأفكار لأذهان عملاء الشركةء علاوة على طريقة تقديم 
هذا العرض في الفترة الزمنية والمساحات. 

القدرة على تجزئة السوق: 

لابد للشركات أن تكون قادرة على تجزئة أسواقها سواء كان تقسیمّا ديموجرافيًا أو 
مناطق جغرافية حتى لا تتشتت جهود التسويق الإلكتروني ويتم ذلك من خلال الدراسة 
الجيدة لتلك الأسواق(". 

التصميم الجيد لموقع الشركة: 

تشير دراسة 80801065وم70) إلى أن الموقع يمثل صورة الشركة في ذهن 
العمیل. فالمصدر الرئيسي لخبرة العميل هو الموقع.کما أنه العنصر الأكثر أهمية في 
التسويق الإلكتروني حيث إنه المعرض الفعال للمنتج وهو المادة الترويجية للشركة 
مع عملائهاء بالإضافة إلى أن أحد متطلبات نجاح الموقع أن يتسم بسرعة التحميل 
وتقديم خدمات مساعدة في الموقع. وذلك عن طريق تقديم معلومات وفيرة عن 
الشرکة» حيث يؤدي ذلك إلى تعظيم ولاء العميل وبقائه داخل الموقع لفترة أطول. 


.۱۲۰ ۰۱۱۹ محمد عبدالله هنداوي:مرجع سابق» ص‎ )١( 
(T)Constantinides, Efthymios ,” The Web Marketing Mix Model “ Electronic 
Commerce Research and Application , ۲۰۰۲ ,No,Ipp.9Y-V1. 
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المبحث الرابع: 

الشرکات: مفهومها وخصانصها 
یتناول الباحث في هذا المبحث مفهوم الشرکات الوطنية ومتعددة الجنسیات؛ 
خصائص کل منهماء مواطنة الشركات» حقوق الشرکات ومسئولیتها. مدی تأثیر 
الشرکات المتعددة الجنسیات على الدول النامية. 
مفهوم الشرکات الوطنیة: 
یمکن تعریف الشرکات الوطنية بأنها: "عقد يلتزم بمقتضاه شخصان أو أكثر بأن 
يساهم کل منهم في مشروع یستهدف الربح بتقدیم حصة من المال أو عمل 
الاقتسام» ما قد ينشأ عنه ربح أو خسارة. 
وتعرف أيضًا بأنها: اعقد یلتزم بمقتضاه شخصان أو أكثر بأن يشتركوا في 
مشروع یستهدف الربح» فیقدم كل منهم حصة في رأس المال تکون إما حقوقا 
مادية أو معنوية وإما خدمات. لاقتسام أي ربح أو خسارة تنتج عن المشروع". 
ویری الباحث أنه يمكن تعریف الشرکات الوطنية بأنها: "عقد یلتزم بمقتضاه 
شخصان أو آکثر بأن یساهم کل منهم في مشروع یستهدف الربح بتقدیم حصة من 
المال أو عمل الاقتسام. مما قد ينشأ عنه ربح أو خسارة. وتعمل الشركة داخل 
نطاق الدولة» وقد يكون لها فروع محلية داخل الدولة» ولكن ليست لها أي فروع 
خارجها". 
خصائص الشرکات الوطنية: 
۱- تعمل الشركة الوطنية في محيط قومي أو محلي وحید یغلب أن نکون فيه 
رغبات المستهلك وسیاسات الحکومة وتشریعاتها ومطالب النقابات متسقة بشکل 
معقول. أما الشركة متعددة الجنسیات فتواجه نمطا متنوعًا وفي کثیر من الأحيان 
متناقضًا من المطالب والضفوط من مجموعات المصالح المتعددة في البلد المضیف 
(خاصة من حکومات البلد المضيف). كما آنها تواجه خطرا سیاسیاً يتمثل في العمل 
في بلاد تعتنق فلسفات سياسية مختلفة. ولها آنظمة قانونية مختلفة واتجاهات 
اجتماعية مختلفة تجاه الملكية الخاصة ومسوولية الشركة والمشاریع الحرة. 


___________+:۱ پچ« 


۲- تکون استجابة الشركة الوطنية إلى التحدیات التنافسية ضمن سياق سوقها 
وحده. آما الشركة متعددة الجنسیات فتستطیع - بل وكثيرًا ما یتوجب علیها- أن 
۳- نستطیع الشركة الوطنية أن تقيس أداءها في وحدة مقارنة واحدة - وهي 
العملة المحلية. غير أنه یتوجب على الشركة متعددة الجنسیات أن تقیس نتانجها 
بمسطرة قياس مرنة نظرا لتذبذب قيمة العملات بشکل کبیر مقابل بعضها البعض. 

واضافة إلى ذلك. وبقدر ما تنقل الأموال من دولة إلى آخری فانها تکون معرّضة 
لمخاطر اقتصادية تصاحب التذبذبات وانخفاض القيمة المفاجین في آسعار الصرف. 
4- يجب على الشركة الوطنية أن تدير بنية تنظيمية تعکس نمطية منتجاتها 
وتنوعها الوظيفيء أما الشركة متعددة الجنسیات فهي أصلا أكثر تعفیدا؛ لأنه 
يتوجب عليها أن توفر الرقابة الإدارية على منتجها وعلى تنوعها الوظيفي 
والجغرافي. 

وبالإضافة إلى ذلك يتوجب حل هذا التوتر ذي الثلاث شعب في تنظیم تقسّمه 
حواجز المسافة والزمن وتعيقه فروق في اللغة وفي الثقافة لا توجد في الحقيقة 
في الشركات الوطنية("). 

مواطنة الشركات: 

وتعني أن الشركة تعتبر مواطنا باعتبارها شخصا اعتباريّاء وتتصرف الشركات 
باعتبارها مواطنا يمتثل للقانون ويدفع الضرائبء وبالتالي تتمتع بنفس الحقوق 
التي يتمتع بها المواطن داخل نفس الدولة» بالإضافة إلى ذلك تقوم مواطنة 
الشركات على القناعة العامة الشائعة والمتزايدة بأن عالم اليوم سريع التطورء 
وتتقدم الشركة على سلم النمو والتنمية من خلال الامتثال للقانون وهو سلوك 
يؤدي بدوره إلى إنتاج خدمات وسلع تتسم بالأمان والتكلفة الاقتصادية» ويخلق 
فرص التوظيف وينمي الثروات. ويوفر فرص التدريب والتعاون التكنولوجيء 
ويتبنى بعض القيم والمعايير القياسية الدولية المتصلة بطبيعة عملها. 


(1) http:/ / www.abahe.co.uk/ the-executive-management-enc/ -properties- 
multinational-corporations-local-companies.htmleY ٠ ١5 /5 /۱۵ يوم‎ 


شش 4 


مسئولیات الشرکات: 

تشمل مسئولية الشرکات المسئولیات الاجتماعية والاقتصادية والقانونية والأخلاقية 
والخيرية للمنظمات. فقد تبدو حقوق الشرکات مفهوما جدیدا. لاسیما بالنسبة 
للشرکات في الأسواق الصاعدة مثل السوق المصرية. الا أن مستولية الشرکات" 
الخاصة بالشرکات المصرية كانت قائمة لبعض الوقت في دوائر الأعمال في تلك 
الأسواق. بما في ذلك مجتمعات الأعمال المصرية. ویتزاید الاعتراف بمسئولية 
الشرکات وتناولها من خلال برامج وأنشطة المسئولية الاجتماعية للشرکات 
الرسمية والمهيكلة للعدید من الشرکات المصرية المحلية. 

حقوق الشرکات: 

الحقوق القانونية للکیانات الاعتبارية كما حفظتها قوانین الدولة. 

حقوق الشرکات باعتبارها مواطنا: ولا تغطي القوانین واللوائح هذه الحقوق بشکل 
دائم فیما عدا آحوال قليلة. مثل القانون المصري لحماية المنافسة وحظر 
الممارسات الاحتكارية (القانون رقم ۳ لسنة ۲۰۰۵م) ويحمي هذا القانون الکیان 
الاعتباري من الممارسات الضارة بالمنافسة» غير أن الغالبية العظمی من حقوق 
الشرکات لم تتناولها القوانین المصرية بعد(). 

مفهوم الشرکات التعددة الجنسيات: 

کثرت تعریفات العلماء للشرکات المتعددة الجنسیات واختلفت کاختلافهم في تحدید 
تسمية لها (شرکات منعددة الجنسیات-الشرکات غير الوطنية -الشرکات غير 
القومیة- الشرکات العالميةالمشروع المتعدد الجنسیات -المؤسسة المتعددة 
الجنسيات...إلخ)» وقد رأت لجنة العشرین التي شکلتها اللجنة الاقتصادية 
والاجتماعية في تقريرها الخاص المتعلق بنشاط هذه الشركات أن يتم استخدام 
كلمة (۲۳۸۱۱5۱۱۸۲۱0۱۷۵۸۱) بدلا من كلمة (81ل1181110181101) وكلمة 
(CORPORATION)‏ بدلا من كلمة NTERPRISE)‏ 2 


یوم ۱۵/ 1/ ۰۱۶ 11۱606۵010۵۲ (1):www.csrquest.net/ default.aspx? article‏ 
(۲)کریم نعمة: أهمية ودور الشركات المتعددة الجنسيات في النظام الاقتصادي العالمي الجدید» مجلة 
علوم إنسانية؛ مجلة شهر ية ! لكتر ونية ١‏ لسنة الثالثة» العدد ۰۲۷ يناير ۱۲۳۰۰ 


وه اااي هه 


وتجدر الاشارة إلى أن إحدى الدراسات الصادرة عن المجلس الاقتصادي 
والاجتماعي التابع للأمم المتحدة حول الشرکات متعددة الجنسیات وآثرها على 
عملية التنمية» أوردت ۲۱ تعریفا لها(). 

فقد اختلف الاقتصادیون في تعریف الشرکات متعددة الجنسیات إذ کثرت المفاهیم 
حول هذا الكيان الاقتصادي:منها أن الشركة المتعددة الجنسية هي: 

آنها کل مشروع يمتلك أو بسیطر على موجودات وأصولء مصانع. مناجم. مکاتب 
واستشارات وما شابهها في دولتین أو أكثرء ویمتد نشاط هذه الشرکات في كافة 
مفاصل الحياة الاقتصادية في المجال الصناعي والتجاري والمالي(). 

أما التعريف العلمي والبسيط للشركة المتعددة الجنسیات. فهو الذي يشير إلى أنها: 
تلك الشركة التي تمتد فروعها إلى عدة دول وتحقق نسبة مهمة من إنتاجها الكبير 
السلعي والخدمي خارج دولها الأصليةء وذلك من خلال إستراتيجية عالمية موحدة 
وتتسم باستخدامها لأحدث المنجزات التکنولوجية» وتدار بصورة مركزية في 
موطنها الأصلي". 

ومما يبدو لنا من التعريفات السابقة أن هذه الشركات متعددة الجنسيات تتمتع 
ميزة الوحدة: التي تتمثل في وحدة اتخاذ القرار ووحدة التصرف والإستراتيجية 
والموارد الإنسانية والمادية والفنيةء فكل من الشركة الأم وفروعها ومنشآتها 
التابعة لها تكون مجموعا واحذا متكاملاء ولذلك يمكن النظر للشركة المتعددة 
الجنسية على أنها نظام من العلاقات المركبة بين جميع عناصرها ومكوناتهاء فهي 


(۱)محسن شفيق:المشروعات ذو والقوميات المتعددة من الناحية القانونية» (مطبعة جامعة القاهرة» 
الکتاب الجامعي» ۹۹۸ ۱م)* ص۰۲۹ 51 

(۲)محمد صبحي الأتربي:مدخل إلى دراسة الشرکات الاحتكارية المتعددة الجنسیات» (دار الشورة 
الصحافة والنشر بغداد» ٩۸۷‏ 40 ص 6 ۳۹-۲ 

(۲) منی قاسم: الشرکات المتعددة الجنسیات و أهمیتها في الاقتصاد العالمي النشرة الاقتصاديةء بنك 
مصر السنف(۱ ۶)» العدد(۰)۱ ۸ص 1-0۳ . 


و هايو هه 


عبارة عن مجموعة تدريجية وتسلسلية حیث العلاقة بين فروعها ووحداتها علاقة 
رأسية وعمودية كما آنها علاقة تبعية!". 

ميزة التعدد: فهذه الشرکات مكونة من عدة شرکات نتمتع بالخاصية القانونية 
المستقلة» ویتم تشکیلها وفقا لقوانین وطنية متعددةء وتتمتع بجنسیات متعددة 
الأمر الذي يثير (شکالیات قانونية يمكن حلها من خلال: 

*تطبیق قانون الدولة الأم. 

*تطبيقك لشركة فرعية قانون الدولة الموجودة في اقلیمها. 

ان الشرکات المتعددة الجنسیات هي من صنع القانون الوطني والدولي: والخاصية 
المميزة لها الاحتفاظ بالوحدة في إطار تعدد يمرنء فلا يمكن الإبقاء عليه إلا 
بواسطة التعاون الدولي المتبادل بين كل من القانونين الوطني والدولي!"). 
خصائص الشركات المتعددة الجنسيات: 

تميل الشركات متعددة الجنسيات إلى أن تكون احتكارية» حيث تكون فيها الملكية 
والإدارة والإنتاج وأنشطة المبيعات ممتدة فوق نطاق سلطة عدة كيانات قومیف 
وتتألف من مركز رئيسي في دولة ما مع مجموعة من الفروع في الدول الأخرىء 
والهدف الرئيس للشركة هو تأمين أقل كلفة لإنتاج السلع من أجل الأسواق 
العالمية. ويمكن تحقيق هذا الهدف بالحصول على أفضل وأكفأ المواقع لمرافق 
الإنتاج أو الحصول على تنازلات ضرائبية من الحكومات المضيفة لهذه الشركات. 
وبالإضافة إلى ما تقدم. تتميز الشركات المتعددة الجنسيات بسمات عديدة عن بقية 
الشركات والمؤسسات العاملة في الاقتصاد العالمي تتمثل بالاني: 

اتساع الرقعة الجغرافية لنطاق الشركات متعددة الجنسيات: 


(1)إبراهيم قادم:"الشروطالمقيدتفيعقودنقلالتكونولوجياودورهافيتك ريسالتبعيةالتكنولوجيةعلهالمس توى 
الدولي", رسالة دكتوراه غير منشورة» (جامعة عين شمس: كلية الحقوق» نک “(e‏ ص ٤°‏ . 

(۲)احمد عبد العزيزء جاسم زكرياء فراس عبد الجليل» " الشركات متعددة الجنسيات وأثرها علي الدول 
النامية", (العراق:مجلة الإدارة والاقتصاد» العدده۸» ۰۱۰ م( ص۱۱۳- ۱۳۰. 


الل واااو للم 


تتمیز هذه الشرکات بکبر مساحة السوق الذي تعمل فیه وامتدادها الجفرافي خارج 
الدولة الأم» بما لها من إمكانيات هائلة في التسویق وفروع وشرکات تابعة لها في 
مختلف آنحاء دول العالم. 

وتشیر التقدیرات إلى أن عدد الشرکات المتعددة الجنسیات یناهزه* آلف شرکة 
وقرابة ۸۵۰ آلف شركة أجنبية تابعة لها في نز شتی آنحاء العالم. وکانت الدول 
المتقدمة صناعيًا موطن النحو 90۷۷ من (جمالي الشرکات المتعددة الجنسیات في 
العالم» وتشیر إلى أن أكبر 5٠‏ شركة متعددة الجنسية في الدول النامية تمائل في 
الحجم أصغر شركة من بين ۱۰۰ شركة في العالم() 

وتتجسد أهمية هذه السمة لدى الشركات متعددة الجنسيات من كونها تسهم في 
صياغة ورسم الاستراتيجيات على صعيد العالم» ومن تحديد الكميات والنوعيات 
التي تنتج عالمياء وفي ذات الوقت تهدف إلى تحقيق استراتيجيه أمن الإمدادات» 
ومن ثم المحافظة على تقييم المستثمرين للشركة ا قد يتأثر موقفهم نحوها 
نتيجة توقف بعض نشاطها في ميدان الاستكشاف أو الإنتاج أو النقل في منطقة ما 
لسبب أو لاخر» وجميع ذلك يدفع بها إلى السعي للانتشار في عشرات الدول بحثا 
عن ميزة نسبية في أي دولةء وأحيانا دون إعطاء الأفضلية لدولة المقر 
القانوني'. 

وبالنسبة لمؤشر الانتشار الجغرافي فما زالت الشركات التي تعود للاتحاد الأوربي 
هي الأكثر انتشارا من نظيرتهاء حيث وسعت هذه الشركات من عمليات الاستتمار 
الأجنبي المباشر من خلال عمليات الدمج والتمليك في الولايات المتحدة ودول 
آمریکا اللاتينية» ودول حوض البحر المتوسط في الوقت الذي تحتفظ به الولايات 
المتحدة بانتشار واسع في أمريكا اللاتينية والبحر الكاريبي 0 


) ی ای :مقدمتفيالماليةالدولية» (دار المناهج» عمان» الطبعة 
الأولى» ۲۰۰۷م)» ص۰۲۲ ۲۲۷. 
(۲) حميد الجميلي:الشرکات متعددة الجنسية ودورها في الانتاج الدولي» مجلة آخبار النفط والصناعة 
العدد (۱ ۰ فبرايرء آبو ظبي» ٤‏ ۰ ص۲۷ . 
(۳)أحمد السيد الكردي:الشركات متعددة ا ۱ م ص٩‏ بحث متوافر على الموقع: 
http://kenanaonline.com/ users/ ahmedkordy/ posts‏ 


+ ب _________ ۱۱« 


۲- ضخامة حجم الشرکات المتعددة الجنسیات: 

يعد كبر وضخامة حجم الشرکات متعددة الجنسية مقارنة بحجوم المشاریع 
الاقتصادية الأخرى للدول الأم أحد آهم الخصائنص المميزة لتلك الشرکات ویمکن 
الاستدلال على ذلك من خلال المؤشرات الآتية: 

أ- الدخل الإجمالي: يعكس هذا المؤشر مدى القوة الاقتصادية التي تتمتع بها هذه 
المؤسسات والتي جعلها تؤثر في العديد من القرارات التي تتخذ بشأن الاقتصاد 
العالمي في أروقة العديد من المؤسسات الاقتصادية الدولية. 

ب- حجم المبيعات: يعتبر حجم المبيعات السنوية للشركات المتعددة الجنسيات من 
أهم المؤشرات المعبرة عن ضخامة هذه الشرکات. حيث ازداد حجم مبيعات 
الشركات المتعددة الجنسية من ۰۵۰۳ مليار دولار في عام ۱۹۹۰ إلى ۱۳۵۹۲۶ 
مليار دولار في عام ۱۹۹۹ وإلى ۱۸۵۰۰ مليار دولار في عام ۰۲۰۰۱ كما 
بلغت قيمة المبيعات لأكبر مائة شركة متعددة الجنسيات ۲۹۰۹ مليار دولار ممثلة 
ما نسبته %١١‏ من إجمالي مبيعات كل شبكة الشركات المنتسبة في الاقتصاد 
العالمي عام ۲۰۰۰ والبالغة ١557٠‏ مليار دولار. 

وهيمنت الشركات المتعددة الجنسيات العاملة في صناعة السيارات في مجال 
المبيعات وتتقدمها شركة جنرال موتور بحجم من المبيعات يقدر ب: ١7.5‏ 
مليار دولار» وشركة فورد موتور ب: ۱۰۲ مليار دولارء ثم شركات صناعة 
النفطء وتعد شركة آكسون موبيل الرائدة في حجم المبيعات في عام ۰۱۹۹۹ حيث 
بلغت مبيعاتها أكثر من ١١٠١‏ مليار دولار. وتأتي الشركات العاملة في مجال 
المعدات الإلكترونية والمعدات الكهربائية بالمرتبة الثالثة. وجاءت في مقدمة هذه 
الشركات شركة جنرال إليكتريك للإلكترونيات» حيث تجاوزت مبيعاتها ١١١‏ مليار 


دولار(). 


(١)أحمد‏ السيد الكردي:المرجع السایق» ص .٠١ ۰٩‏ 


و وه اااي سه 


۳- التفوق والتطور التكنولوجي: 

تعد الشرکات المتعددة الجنسیات مصدرا آساسیا لنقل المعرفة الفنية والادارية 
والتنظيمية؛ وذلك من خلال التدریب وتوفیر العمالة المتخصصة. الأمر الذي یسهم 
في تضییق الفجوة التکنولوجية والتنظيمية بين الدول المتقدمة والدول النامية(". 
ان قوة الشرکات متعددة الجنسیات تکمن في إحكام طوق هیمنتها على العلم 
والتکنولوجیا ضامنة عن طریقهما وضعا احتكاريًا تستغله إلى آبعد الحدود في 
تحقیق الأرباح. ومن الناحية الظاهرية نستطیع القول:إن العلاقة بين الشرکات 
متعددة الجنسیات والدول النامية تکون ضمن إطار نموذج السوق الممثل للاحتکار 
الثناني ۵۱0۵00۱۷ ا۵عاهاا8. ویتم تقریر التوازن في هذا السوق بالاعتماد 
على القوة التسويقية للطرفین» ولکن هذا النموذج لا يمكن تطبیقه في الظرف 
القائم بسبب عدم التوازن الکبیر القائم لصالح الشرکات المتعددة الجنسیات» 
فاحتکارها المهیمن هو الذي یمکنها عمليًا من استغلال نقل التکنولوجیا على صورة 
حزم 83618065 منبع قوتها المالية. 

وفي میدان الثورة العلمية والتكنولوجية فان الشرکات متعددة الجنسیات لا تهیمن 
فقط على أحدث المعدات التکنولوجية» بل أيضا على أحدث الميادين التي من 
المؤمل أن تتطور فیها التكنولوجيا عن طریق استنماراتها الهائلة في مناشط 
البحث العلمي والتطوير التكنولوجي. فهذه الشركات تسيطر على أحدث ميادين 
التقدم التكنولوجي» مثل الصناعات الإلكترونية والنووية والكيميائية والعسكرية. 
ومن خلال هيمنة هذه الشركات على هذه الميادين المتقدمة والتكنولوجيا القائدة 
۱۷ “/306ع افقد أحكمت سيطرتها على آغلب التقنيات المنسابة من 
دول الشمال الغني إلى دول الجنوب الفقيرة. 


(۲)عمر صقر:العولمة وقضايا اقتصادية معاصرة» الدار الجامعية؛ القاهرة» 0۲۰۰۳ ص59. 


)۲( نوزاد عبد الرحمن الهيتي: الثورة العلمية والتكنولوجية ومستقبل الاقتصاد العربي» (مطابع أديتار» 
كالباوي؛ اطا ۲۰۰۰:) هی 5۳. 


إن السيطرة على عملیات البحث والتطویر تعد من آهم الوسائل التي تدفع الشرکات 
إلى السعي للبحث عن الانجازات العلمية والتکنولوجية» ما ینجم عنها تقلص 
التکالیف» وزيادة الفاعلية وتطویر المنتجات» وزيادة الفرص التجارية» وخلق 
مصادر دخل اضافية بحیث آصبحت المعرفة ولیس السلعة» هي المورد الحاسم في 
مجال التنافسية بين الشرکات للسيطرة على الأسواق العالمية. 

4 -الانتاج المتعدد: 

سعت الشرکات المتعددة الجنسیات حتی الحرب العالمية الثانية إلى بلوغ وفرتفي 
الحجم. مما نتج عنه من تخفیض متوسط التکالیف» ومن ثم تحقیق الأرباح 
الاقتصادية» وبسبب المستجدات التکنولوجية وامتلاك الشرکات المرونة في الإنتاج» 
آخذت الشرکات بالدخول في الاندماجات العمودية لتضم في آنشطتها مجالات عمل 
ليس لها علاقة واضحة بتحقیق الأرباح الکبیرة» أو المحافظة عليهاء وبالتعبیر 
الاقتصادي احلال مفهوم وفرة المجال محل وفرة الحجم» وعملت الشرکات على 
التنوع الشدید في آنشطتها الاقتصادية لكي نتمکن من تعویض الخسارة المحتملة 
التي قد تصيب نشاطا معینا بالربح الذي یحفقه نشاط آخر. 

وحتی الربع الأخیر من القرن العشرین. فقد كان النوعان الأكثر تمیزّا من 
استثمارات الشرکات متعددة الجنسیات هما: الاستتمارات التصنيعية في 
ااقتصادیات المتقدمة صناعيًا لمنظمة التنمية والتعاون الاقتصادي 0۴60 
واستثمارات الصناعات الاستخراجیه» وخاصة استخراج النفط في العالم الأقل 
تطوراء وفي العقدین الأخيرين من القرن الماضي ومطلع القرن الحالي ازدادت 
سيطرة الشرکات متعددة الجنسیات على الخدمات بشکل مطرد. وأخذت نقدم سلقا 
وخدمات متنوعة ما بين وسائل الاعلام والاتصالات والصيرفة والتأمین وغیرها 
من الخدمات المالية والمصرفية. 


و هه لااو هه 


۵-تنوع نشاطات الشرکات المتعددة الجنسیات: 

تتميز هذه الشرکات بتعدد وتنوع نشاطاتها بهدف تعویض الخسارة المحتملة في 
نشاط معین بأرباح تتحقق من أنشطة آخری. فشركة تایموانر" مثلًا تتشط في عدد 
کبیر من شرکات النشر والملاهي والاعلام واستودیوهات هولیود والشبكة 
الإخبارية('. 

*-قامة التحالفات الإستراتيجية في الشركات المتعددة الجنسيات: 

تحاول هذه الشركات المحافظة على علاقات التكامل والتنسيق فيما بينها بهدف 
تحقيق مصالحها الاقتصادية المشترکة» وتعزيز قدراتها التنافسية والتسويقية 
واستفادة كل واحدة منها بالمزايا التي تملكها الأخرىء كالمزايا التكنولوجية 
والمعرفة الفنية وأساليب التسويق والمهارات الإدارية!"). 

ويجدر الإشارة إلى أن التحالفات الإستراتيجية بين الشركات المتشابهة تتم في 
الصناعات المتماثلة بدرجة أكبرء وفي بعض الأحيان يأخذ هذا التحالف شكل 
الاندماج» وهذا يظهر بوضوح في مجال البحوث والتطوير. 

المزايا الاحتكارية للشركات المتعددة الجنسيات: 

تتمتع هذه الشركات بمجموعة من المزايا الاحتكارية» كاحتكار التكنولوجيا الحديثة 
والمهارات الفنية» والإدارية وأساليب مراقبة الجودة والتسويق مما يتيح لها زيادة 
قدراتها التنافسية عالمي('): وتعظيم إيراداتها وأرباحها خاصة في ظلمات تمتع به 
هذه الشركات من مزايا تمويلية وقدرتها على الاقتراض من الأسواق المالية 
العالمية بأفضل الشروط نظر! لسلامة وقوة مركزها المالي. 

8 -تعبئة الكفاءات والمدخرات العالمية في الشركات المتعددة الجنسيات: 

تسعى هذه الشركات لاختيار العاملين ذوي الكفاءات من مواطني الدولة المضيفة 


)۱( اسماعیل صبري عبد الله :الكو کبف مجلة الطریق» ۷ السنة ۰۵ العدد ک ص 5 5. 

(۲) عبد المطلب عبد الحمید: النظام الاقتصادي العالمي» (القاهرة:مكتبة النهضة المصريةء ۰)۱۹۹۸ 
ص۱۹۲ 

(۳)عمر الفاروق: مطالعة حول الاستثمار الأجنبي المباشر ونقل التکنولوجیا» مجلة التعاون الصناعي 
في الخلیج العربيء العدد ۸ أکتوبر ۲۰۰۱م» ص ۱۸۷. 


و هه اوم هه 


بعد اجتیاز اختبارات معينة والمشاركة في دورات تدريبية» كما تسعی لتعبئة 
المدخرات من السوق العالمية بطرح الأسهم الخاصة بها في الأسواق المالية 
العالمية والأسواق الناهضة واستقطاب الاستثمار الأجنبي المباشرء والزام كل 
شركة تابعة بأن توفر محليًا أقصى ما يمكن لضمان التمويل اللازم لها من خلال 
وسائل مختلفة مثل المشروعات المشتركة. 

4-إدارة الشركات المتعددة الجنسيات وتنظيمها: 

يعتبر التخطيط الاستراتيجي أداة لإدارة هذه الشركات وتحقيق ما ترغب هو التعرف 
على نواياها المستقبلية. فالتخطيط يحقق لها اقتناص الفرص وزيادة الفوائد 
وتحقيق معدلات مرتفعة في المبيعات والأرباح ومعدل الفائدة على رأس المال 


ويمكن تحديد العلاقة داخل الشركات المتعددة الجنسيات على مستوى اتخاذ القرار 
كما يلي: 


*القرارات الإستراتيجية: والتي تحدد اتجاهات الشركة وأهدافها والبدائل المحتملة 
عند التغيير في البيئة العالمية يتم اتخاذها من قبل الشركة الأم. 

*القرارات الإدارية: والتي تنظم نشاط مختلف الموظفین. والموازنة يتم اتخاذها 
بالتشاور بين الشركة الأم وفروعها. 

*القرارات الخاصة بالعمليات يتم اتخاذها من قبل الفروع: وهي القرارات التي 
تؤخذ من قبل مجالس إدارات فروع الشركة'. 

مدى تأثير الشركات المتعددة الجنسيات على الدول النامية: 

الآثار الاقتصادية للشركات المتعددة الجنسيات: 

تمثل الشركات المتعددة الجنسيات قوة اقتصادية كبيرة في العالم» وتحتل مكانة 
أقوى في البلدان النامية» حيث يمكن أن تلعب دورًا في الحياة السياسية 





(۱) أحمد عبد العزیز» جاسم زكرياء فراس عبد الجليل:المرجع السابق» ص ۱۱۳- ,١76‏ 


والاقتصادية والاجتماعية والثقافية في هذه الدول() لقد أدى نشاط هذه الشرکات 
إلى نتانج سلبية في مختلف مجالات الحياة في هذه الدول. خاصه على مستوی 
النشاط الاقتصادي الذي یعکس قوة الدولة ومدی نجاح سیاستها الاقتصادية 
وسنشیر إلى أبرز انعکاسات هذه الشرکات اقتصادیا على الدول النامية وفق الاتي: 
أولا:السياسة الاقتصادية و عملية التنمية: 

لقد كان للشرکات المتعددة الجنسیات دور بارز في تحقیق التنمية الشاملة في 
الدول النامية من خلال خلق فرص للعمالة وتحسین مستوی الدخول وارتفاع 
تحسین الانتاجية» وکذا تنمية المنافسة المحلية بکسر حدة الاحتکار المحلي لبعض 
الشرکات الوطنية» وبالتالي زيادة حجم المنافسة بين الشرکات العالمية سواء كانت 
وطنية أم أجنبيةء إلا أنت لك المساهمة في عملية التنمية لا ترتبط بتنمية فعلية في 
الاقتصاد. حيث إنها لا تطور النشاط الصناعي» وتعرض الصناعات الوطنية الناشئة 
في الدول النامية للخطر. 

وتتسابق الدول النامية لتقديم الحوافز بهدف تشجيع عمل هذه الشركات 
كالإعفاءات الضريبية وتخفيض الرسوم الجمركية وتحرير الشركات من القيود 
على تحويل أرباحها للبلد الأموال سماح لها باستيراد ما يلزمها من مواد وسلع 
دون ضرائب أو رسوم( وهذا ما حدث في مؤتمر شرم الشيخ لدعم وتنمية 
الاقتصاد المصري حيث قدمت الحكومة المصرية حوافز للشركات الكبرى من أجل 
الاستثمار في مصر. 

وغالبًا شروط الاستثمار التي تحصل عليها هذه الشركات في عدد من الدول النامية 
تعد مجحفة بحق الدول النامية نفسهاء بما يحقق آرباحا كبيرة للشركات المتعددة 


(۱) بولس وبزي: دور الشركات المتعددة الجنسيات من الاقتصاد القومي إلى الاقتصاد الكوني» ترجمة 
عفيف الرزازء مؤسسة الأبحاث العربية» ش.م.ل» بيروت» ص۷۹. 

(۲)هدسون جونء هرندر مارك: العلاقات الاقتصادية الدولية» ترجمة منصور طعمة ومحمد علي عبد 
الصبورء (دار المريخ السعودية للنشرء ۱۹۸۷م)۰ ص؛ ۷۲۳ . 


ی _________ه:۲۲ ۰« 


الجنسیات ویهدد الاستقلال الاقتصادي للدول النامية ویستنزف مواردها الوطنية 
ویضعف (مکانات التنمية الذاتية فیها ویخفض معدل نمو دخل آفرادها! )۰ اضافة 
لتراکم الدیون على هذه الدول التي تسعی إلى تجاوز مأزق خدمة ديونهاء بزيادة 
انتاج تصدير المواد الخام التي تعتمد علیها للحصول على القطاع الأجنبي مما 
يسرع في تدهور آسعار هذه الصادرات وانتعاش اقتصادیات الدول الصناعية 
المستوردة لها( ), 

ثانیا: تدفقات رووس الأموال الأجنبية: 

تستطیع الشرکات المتعددة الجنسیات بما لدیها من موارد مالية ضخمة سد الفجوة 
بين احتیاجات الدول النامية من رژوس الأموال اللازمة لتمویل المشروعات 
التنموية وبين حجم المدخرات أو الأموال المتاحة محلیا. 

لقد إن سابت الدول النامية خلال السبعینیات والثمانینیات من القرن الماضي 
رژوس آموال بلغت أكثر من ۰۲ بلیون دولار. ووصل مجموع الأرباح التي 
حولنها تلك الاستثمارات الی ۳۹۰۷ بلیون دولار خلال الفترة نفسهاء وهذا يعني أن 
كل دولار استثمرته هذه الشرکات قد أعطى".؟ دولار(". 

(نما تملکه الشرکات المتعددة الجنسیات من أصول وأموال واحتیاطیات ضخمة 
بحیث تصبح قادرة على تعبئة آکثر من ۲۹۰ ملیار دولار وأن تنقل من بلد لاخر 
ما بين ۰ ۵۰-۳ ملیار دولار بهدف المضاربة/ء قد يؤدي إلى آزمات اقتصادية في 
هذه الدول. 


(۱)هانز بیترمان» هار الشومان: فخ العولمة» الاعتداء على الدیموقر اطية والرفاهيةء ترجمة وتقدیم 
عدنان عباس علي» مراجعة وتقدیم رمزي زكيء (الکویت: عالم المعرفة ۲۰۰۳)» ص ۰ ۲. 

(۲ )فاد مرسي:الرأسمالية تحدد نفسهاء سلسلة عالم المعرفةه العدد ۷ ۰۱ الکویت» ۹۹۰ ام» ص ٩۲‏ ۲. 

(۳)زكي رمزي:السیاسات التصحيحية والتنمية في الوطن العربي» (بیروت: دار الرازي» ۱۹۹۸ع)۰ 
ص٥۲‏ . 

)٤(‏ مدين علي: العولمة الإقليمية ونظرية الأمن الاقتصادي» مجلة دراسات إستراتيجيةء دمشق ۲۰۰۳م» 
السنة الثالثة» العدد۸» ص ۱۷۷-۱۷۲ 


__________,(۲۲ سح 


ثالثا:التجارة ومیزان المدفوعات: 

ان نشاط الشرکات المتعددة الجنسیات سيؤدي لانعکاس سلبي على ميزان 
المدفوعات في الدول النامية» بسبب التحویلات الرأسمالية اللازمة للاستثمار 
المباشرء یقابلها على الجانب السلبي تحول عائد الاستثمارات القائمة» فضلا عما 
يؤدي الیه نشاط فروع هذه الشرکات في زيادة التصدیر والاستیراد. كما آنا 
لاستثمار الأْجنبي لا يعني بالضرورة تشیید مشروع جديدء وآنما الاستیلاء على 
مشاریع وطنية أحياناء وخلق آنماط جديدة للاستهلاك في الدول المضيفة. 

ويؤكد "ألفين فونتین آورتیز" أن الشرکات المتعددة الجنسیات تربح #دولارات 
مقابل كل دولار تستثمره في الدول النامية» ویتم تحویلها كلها إلى الدول الکبری» 
ویتجمع الفانض بيد قلة على حساب فنات ملايين المحرومین ویبدو لنا أن هذه 
الشرکات تصبح معتمدة في توسیع نشاطاتها المحلية على اعادة استثمار جزء من 
آرباحها المحققة محليًاء وهو ما يزيد هذه الدول فقرا وتخلفاء فلا تستطیع استغلال 
ثرواتها, 

رابعا: التشغیل والأجور والتأهیل المهني: 

يمكن القول: إنه إذا كان تشغیل العمالة ميزة تقدمها هذه الشرکات للدول النامية 
فان العمالة التي يتم تشفیلها هي فنة لا تعاني من البطالة أصلا کونها عمالة مدربة 
ومؤهلةء اضافة إلى أن الشرکات المتعددة الجنسیات تستفید من تدنيا لأجور في 
الدول النامية. وغالبًا ما يتم ارتکاب ممارسات لا أخلاقية تمس حقوق الانسان 
المتعلقة بالحياة والحرية والعدل والمساواة واختیار العمل بحق العامل ينفي هذه 


الشرکات. 
الاثار السياسية والاجتماعية والتقنية للشرکات المتعددة الجنسیات في الدول 
النامية: 


(١)ألفين‏ فونتين أورتيز: النظام العالمي الاقتصادي الجديدء ترجمة شهرة العالم» ۱۹۸۸ ص ۱۳-۱۲. 


و ...لل ؟ ؟ ١‏ مسب سمه 


أولا: الاتار السياسية للشرکات المتعددة الجنسیات: 

تعمل الشرکات المتعددة الجنسیات على التدخل في الشوون الداخلية للدول النامية 
والمضيفة لها بهدف الحفاظ على مصالحها وآهدافها والتي غالبا ما نتطابق مع 
مصالح وآهداف الدول الكبرىء فقد ذکرت منظمة هیومن رايتس ووتش أن شركة 
اشل" تواطأت مع الشرطة والجیش في انتهاکات لحقوق الانسان عندما قمعت 
احتجاجات سکان دلتا النیجر (). 

ویمکن القول: ان السيادة الوطنية للدول النامية المضيفة للشرکات المتعددة 
الجنسیات مهددة بالخطر نتيجة تأثیرات هذه الشرکات. والتي تحدث بسبب: 

مخالفة الشرکات المتعددة الجنسیات لتشریعات الدول التي تعمل فیها کمخالفة 
قوانین الاستئمار الأجنبي والسياسة الضريبية والتجارية المتعلقة بالعمل وسياسة 
الأسعار. 

التدخل المباشر وغير المباشر في الشؤون الداخلية للدول التي تعمل فيها. 

مطالبة هذه الشركات لحكوماتها باتخاذ إجراءات ذات صبغة سياسية واقتصادية 
للضغط على حكومات الدول التي تعمل فيها لخدمة مصالحها الخاصة. 

رفضها قبول تطبيق القانون الداخلي المتعلق بالتعويض في حالة التأميم. 

عرقلة جهود الدولة المتخلفة لاستغلال ثرواتها من أجل ممارسة السيطرة الكاملة 
على مواردها الطبيعية. 

رفض اللجوء لمحاكم البلد المضيف في حال نشوب نزاعات؛ نظرًا للمكانة 
الاقتصادية التي تتمتع بها هذه الشرکات. وتفوقها على الدول المضيفة من ناحية 
الإمكانيات المادية والتكنولوجية والمعلومات المتاحة. 


(۱)بابکر عباس الأمين:النفوذ السياسي للشركات متعددة الجنسیات» الحوار المتمدن» العدد۰۲۹۸۸ 
بتاریخ ۷ ام 


۱۲ سح 


ثانيًا: الآثار الاجتماعية للشرکات المتعددة الجنسیات: 

تسهم الشرکات متعددة الجنسیات في ترسیخ مفهوم الانسان الاقتصادي ونشر القیم 
الاستهلاكية والمعاییر الأخلاقية التي تشجع على الفساد والمیل إلى الاستهلاك لدی 
الفرد والأغنياء بطرق غير مشروعة!» وتکریس الفجوة بين الشرائح الاجتماعية 
من خلال خلق فنة تقتات على حساب المجتمع» ولها مواصفات غير انتاجیة(") 
مما يؤدي إلى عدم الاستقرار الاجتماعي والسياسي وخلق آزمات داخلية في الدول 
النامية. 

ثالنًا: الآثار التقنية والعلمية للشرکات المتعددة الجنسیات: 

إن نشاط البحث والتطویر في هذه الشرکات يتم في الدولة الأم ولیس في الدول 
النامية التي تعمل بها فروعهاء إضافة إلى أنه کثیر! ما تکون التکنولوجیا المحولة 
من طرف الشركات المتعددة الجنسيات إلى الدول النامية غير متلائمة مع 
الاعتبارات الاقتصادية والاجتماعية... إلخ. فهي لا تتناسب مع واقع تلك الدول 
في كل أوجه الحياة؛ لأن طبيعتها تقوم على معايير وأساليب مطبقة في البلد الأصل 
للشركات المتعددة الجنسيات. 

وفي بعض الأحيان تتوقف درجة نجاح الدول النامية في تحقيق أهداف تنمية 
التكنولوجيا المحلية على ما تقدمه من تسهيلات للشركات المتعددة الجنسيات 
ومدى تعاونها معها وأشكال الاستثمار المسموح لها. 

أخيرًا: لا بد من القول: إن الشركات المتعددة الجنسيات تعد إحدى الأشكال 
الرئيسية التي يتخذها الاستثمار الأجنبي المباشر للانطلاق نحو أسواق جدیدة. 
والإسهام في تطوير وانتشار العولمة الاقتصادية كما أن هذه الشركات تسعى 


۱)عبد الهادی د طالب. العا سلعة فينقد العولمة» (منشورات الزمنء الکتاب ۰۲ ماپو 2۲۰۰ 
ي بو : : (منشور من ۰ يو م( 
صن 
(۲)أحمد السيد الكردي:مرجع سابق» ص ۱5. 


_______م:۱۲ سح 


لتحقیق الحرية المطلقة لحركة انتقال رزوس الأموال و غراق السوق بالسلع 
الاستهلاعية» وأصبحت تشکل قوة وسلطة مالية واقتصادية في الاقتصاد العالمي 
تمکنها من الحذ من نفوذ ودور الدولة. وتسمح لها بالتدخل في شوون الدول 
النامية. 

ان هذه الشركات تتحكم في الاقتصاد العالمي وأسعار المواد الخام وجلب فائض 
رأس المال إلى الدول المتقدمة على حساب الدول النامية» خصوصا أن اقتصاد 
الشركات المتعددة الجنسيات كان ينم وطيلة تسعينيات القرن الماضي بمعدل 96۱۰ 
سنويّاء بينما ينمو اقتصاد الدول الصناعية بمعدل ۰704 كما لابد أن نشير إلى أن 
أثر الشركات المتعددة الجنسيات لا يقتصر على الدول النامية وإنما تتأثر به الدول 
الصناعية المتقدمة أيضاء وخاصة فيما يتعلق ب: 

*موازين المدفوعات والاستقرار الاقتصادي. 

*بنية السوق الرأسمالي. 

*الآثار على البنية الصناعية والعلاقات القطاعية داخل الاقتصادء وذلك على 
الاقتصادیات الرأسمالية المتقدمة في الإطار القومي وفي مجمل البلاد المتقدمة!"). 
ولا بد من الاشارة إلى مجموعة توصيات يجب إتباعها للحد من الآثار السلبية 
للشركات المتعددة الجنسيات» وتتمثل في: 

تفاوض الدول النامية مع الشركات المتعددة الجنسيات قبل مباشرة النشاط فيها 
للحصول على أفضل الشروط التعاقدية والضغط على الشركات المتعددة الجنسيات 
لزيادة القيم المضافة محليًا واستعمال شبكاتها للتسويق في مختلف أنحاء العالم 
وتصدير منتجات الدول النامية المضيفة". 

توعية الدول النامية بخطورة الشركات المتعددة الجنسيات في كل أوجه الحياة 
الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والتقنية وانعكاساتها على الأهداف التنموية 
والسيادة الوطنية. 


(۱)محمد السيد سعيد: الشركات المتعددة الجنسيات وآثارها الاقتصادية والاجتماعية والسياسية؛ (الهيئة 
المصرية العامة للکتاب» ۹۷۸ ۱م)* ص 5۰-۱٩‏ 

(۲)ثیودور موران: الشرکات المتعددة الجنسیات- الاقتصاد السياسي للاستثمار المباشر الأجنبي» (دار 
الفارس للنشر: ط۰۱ ۱۹۹6م)» ص۱۲-۹. 


و هوه هاوه 


مراقبة ومتابعة نشاط الشرکات المتعددة الجنسیات بصورة مستمرة. ومراقبة حركة 
التدویل بمختلف الوسائل (التخطیط الوطني- مراقبة الاستئمارات- حماية وتنمية 
القطاعات ذات المصلحة الوطنية-التأمينات). 

انشاء مراکز متخصصة لاصدار البیانات عن هذه الشرکات في الدول النامية ورصد 
نشاطها. 

الاعتماد على القدرات المحلية الوطنية في تحقیق التنمية الشاملة للدول النامية 
وعدم التعویل على هذه الشرکات. وآنما اعتبارها کعامل مساعد في تحقیق التنمية. 
دور الشرکات المتعددة الجنسیات في ظل العولمة: 

لقد نتج عن التغیرات الاقليمية والدولية والتحولات الاقتصادية والاجتماعية نظام 
عالمي جدید بمضامینه وآبعاده الاقتصادية والاجتماعية والمالية والثقافية 
والسياسية المبني على اقتصاد السوق ونقلیص دور الدولة الاقتصادي 
والاجتماعي. وتنامي دور الشرکات متعددة الجنسیات والموسسات المالية الدولية 
التي أخذت تفرض على الدول النامية سیاسات وبرامج اعادة الهيكلة والاصلاح 
الاقتصادي واحداث تغییرات جوهرية في طبيعة العلاقات الدولية» وصیاغة علاقات 
مجتمعية إنسانية جديدة. 

وأكسبت الثورة العلمية والتكنولوجية الحديثة قوة إضافية لهذه الشركات وقدرة 
على الإنفاق على البحث العلمي» ويتضح من خلال نشاط هذه الشركات آنها قد 
أسهمت بشكل كبير في تفكيك عملية الإنتاج على الصعيد الدولي التي تتسم بعدم 
الاستقرار وبقابلية الانقطاع والتي تهربت من أية رقابة أو اتفاقيات ملزمة وأنها 
نسقت مع المؤسسات المالية والمنظمات الدولية في الدخول إلى الدول النامية. 
وتجسدت ممارسة هذه الشركات في نشاطاتها في الاقتصاد الدولي بنمو دورها في 
تدويل الاستثمار والإنتاج والخدمات والتجارة والقيم المضافة والعمل على تشكيل 
نظام تجارة دولية حرة والتسريع في نمو أكبر للاستثمار العالمي المباشر والتطور 
السريع للعولمة المالية» وتنامي التأثير على السياسات الاقتصادية للدول والاسهام 
في تعميق الفقر في العالم وهجرة أصحاب العقول وتعميق الفجوة التكنولوجية بين 


م۱۲ پچ« 


الدول المتقدمة والدول النامية»ويمكن ایجاز آثر هذه الشرکات على الاقتصاد 
الدولي في (ضعاف سيادة الدول المتصلة. وتقلیص دورها الاقتصادي والاجتماعي 
وخلق شريحة اجتماعية طفيلية» و(ضعاف ميزان المدفوعات وحرمان الدول 
المضيفة من أنشطة البحث العلمي والتطویر» واغرائها بمنحها عائدًا أكبر 
لاستثماراتها لابعادها عن إرساء قاعدة انتاجية لهاء وبنفس الوقت استغلال المزايا 
النسبية للدول المضيفة» ولجوء هذه الشرکات للتمویل من السوق المحلية في 
المرحلة اللاحقة والمساهمة بمعدلات منخفضة في العبء الضريبي وزيادة الفساد 
في المجتمع. 

ومن هنا تبدو آهمية تأسیس نظام اقتصادي عالمي جدید عن طریق إيجاد تعاون 
اقليمي بين الدول وإعادة هيكلة صندوق النقد الدولي» وضرورة اصلاح نظام 
التجارة العالمي وتعزیز التعاون الصادق بين دول الجنوب ودول الشمال وبمراقبة 
مناسبة على تحرك رووس الأموال الخاصة» وتشجیع تعاون عالمي في العلوم 
ونقل التکنولوجیا إلى الدول النامية» وهذا یقودنا إلى الاجراءات الواجب اتخاذها 
في الاطار العربي لمواجهة الاقتصاد العالمي الجدید عن طریق تعزیز الدور 
التنموي للدول العربية واحترام حقوق الانسان. واطلاق الحریات الدیموقراطية 
والتأکید على زيادة الانتاج والانتاجية وتحقيق عدالة التوزيع وإعادة توزیع الثروة 
لتحقیق العدالة الاجتماعية والحد من نفوذ رأس المال الأجنبي» ووضع معايير 
وضوابط لحركة رأس المال المحلي بما بخدم عملية التنمية» وضرورة تطویر 
وتعميق التکامل والتعاون الاقتصادي العربيء وتفعیل الاتفاقيات العربية في المجال 
الاقتصادي» وتنسیق وتوحید المواقف العربية في مواجهة المشروعات المطروحة 
من المنظمات الدولية» ولاسیما المالية. 

وهنا یمکننا القول:اننا آمام شرکات عظمی ذات انتشار عالمي واسع مما جعل أحد 
الکتاب یقول: الشركة متعددة الجنسیات هي مشروع وطني. يملك ويراقب العدید 
من الفروع الموزعة في العدید من الدول:(. 


(۱) أحمد السید الکردي:مرجع سابق». ص۲۱- ۲۰. 


۱۲۲ پچ« 


الفصل الثالث 

: 07 ۰ 

نتانج الدر اسة التحليلية 
يتناول الباحث في هذا الفصل عرض لنتانج الدراسة التحليلية التي تم التوصل إليها 
من خلال التحلیل النصي للمواقع الالكترونية للشرکات عينة الدراسة. 
وتتمثل في الحاور الآتية: 
عناصر الوسانط المتعددة في تقدیم المضمون على المواقع عينة الدراسة؟ 
نوع المادة المصورة المستخدمة في عرض المضمون؟ 
موّشرات سهولة استخدام المواقع عينة الدراسة؟ 
الإستراتيجية المستخدمة في نقدیم مضمون تلك المواقع؟ 
الجمهور المستهدف من الموقع؟ 
الهدف الذي یغلب عليه مضمون الموقع؟ 
المضمون الذي يشير لأهداف العلاقات العامة؟ 
المضمون الذي يشير للأهداف التسویفیة؟ 
الأشكال الاتصالية في عرض المضمون على الصفحة الرئيسية للشركة؟ 
مؤشرات التفاعلية داخل الموقع؟ 
المؤشرات التي تحافظ على زوار الموقع والأدوات التي تشجع المستخدم على 
تكرار زيارة الموقع؟ 
نتائج الدراسة التحليلية: 
آولا: الفنات الأساسية الخاصة بالشكل. 


م۱۱۲۱ پچ« 


جدول (4) 
یوضح مدی تحدید الواقع عينة الدراسة لتاریخ تحديثها 























تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

عدم اهتمام المواقع عينة الدراسة بتحدید تاريخ آخر تحدیث لها على الصفحة 
الرئيسية» حیث بلغت نسبة المواقع التي لم تحدد تاريخ التحدیث ۰76۵۹9 وهو ما 
يؤثر بدوره على عدم اهتمام کثیر من عملاء الشرکات بزيارة الموقع نظرا لعدم 
تمکنهم من معرفة موعد آخر تحدیث لبیانات الموقع» وبالتالي عدم رغبتهم في 
الحصول على معلومات أو خدمات من خلاله قد تکون في اعتقادهم غير صحيحة 
أو غير مفعلة في الوقت الحالي؛ وهو ما يؤثر على موقع الشركة كوسيلة لا غنی 
عنها في التواصل والتفاعل مع الجماهير المتعاملة مع الشركاتء وتتفق هذه 
النتيجة مع دراسة كل من مروة عيد محمد حيث بلغت نسبة المواقع التي لم 
تحدد تاريخ التحديث على الصفحة الرئيسية ۰۷۰۸۰ ودراسة Daejoong Kim,‏ 
Nam, Sinuk Kang‏ 0011136 أكدت أن معظم المواقع لا تزود الجمهور 
بالمعلومات الحاليةء بينما أشارت نتائج دراسة Sander Harrison, J ulie‏ 
Gareth Williams‏ & 82710۷ إلى أن %۳٠.۳‏ من المواقع تقوم بكتابة آخر 


(۱)مروة عيد محمد: "دور الاتصالات التفاعلية عبر المواقع الإلكترونية في تدعيم الحوار بين المؤسسة 
والجمهور- دراسة تطبيقية على المصارف العاملة في مصر ".رسالة ماجستير غير منشورة» 
(جامعة الأزهر: كلية الاعلام» قسم العلاقات العامة والاعلان» 2۲۰۱۳ ص ۱۹۰. 
(")Daejoong Kim, Yoonjae Nam, Sinuk Kang, An analysis of corporate‏ 
environmental responsibility on the global corporate Websites and their‏ 
dialogic principls,Public Relations Review, ۷۵۱۳۱, ¥1۰ ,P ۰‏ 


و ل ۹يو هه 











تحدیث للموقع! > وقد شارت دراسة محمد فرید الصحن وطه محمد( ۲ الی أن 
مدی حداثة المعلومات المتوفرة بالموقع تعد من المحددات المحسنة لجودة الموقع. 
وقد آشارت دراسة نرمین مجدي محمد عطية إلى أنه كلما كانت المعلومات حديثة 
في الاتصال كلما ازداد أداء العميل من حيث القيمة والربحية والرضا. 
بينما اقتصرت نسبة %١‏ من عينة الدراسة على وضع تاريخي ومیل لموقع على 
صفحتها الرئيسية وهو ما اعتبره الباحث تحديدًا لتاريخ التحدیث. ويتمثل ذلك 
فيبنك فيصل الإسلامي وهو متعدد الجنسية. 
جدول (ه) 
مدى تقديم الموقع لقائمة بمواقعه الفرعية على الشبكة 


مدى تقديم الموقع للقائمة 


بمواقعها الفرعية على الشبكة 


الشركات التي لا نقدم قائمة 
بمواقعها الفرعية على الشبكة 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

إن نسبة الشركات التي لم تقدم قائمة بمواقعها على شبكة الإنترنت بلغت 96۸۰ 
موزعة تسع شركات وطنية وسبع متعددة الجنسية ٠‏ بينما اهتمت نسبة 90٠١‏ 
موزعة شركة وطنية وثلاث متعددة الجنسية من الشركات محل الدراسة بتقديم تلك 
القوائم على موقعها الرسمي وهذه الشركات هي: 


)۱( Sander Harrison, Julie Barlow&Gareth Williams,The content and 
interactivity of health support group websites, Health Education Journal, 
1701.11 Issue ,*‘V,pIYT. 

(۲) محمد فريد الصحن وطارق طهمحمد: "محددات الجودة المدركة للخدمات المصرفية بالانترنت في 

البنوك العاملة في مصر باستخدام أسلوب التقييم الحرج 1 مجلة كلية التجارة للبحوث العلمية, 

(جامعة الإسكندرية: كلية التجارة » ع۰۱ المجلد الأربعون» مارس ۲۰۰۳م)» ص67١.‏ 


:۱۳۲ هه« 


شركة سامسونج. ويقدم الموقع أكثر من عشرین موقع للشركة في العالم. 
شركة نوكياء ويقدم آکثر من عشرة مواقع للشركة حول العالم. 
بنك آبو ظبي الوطني. ويقدم موقعا واحدا وهو الموقع الرسمي للشركة في دولة 
الامار ت http://www.nbad.com‏ 
بنك التنمية الصناعية والعمال المصري- القاهرة ويقدم موقعا واحدا للخدمة الإلكترونية 
www.idbe- egypt.com‏ 
جدول(٦)‏ 
عناصر الوسائط المتعددة في تقديم المضمون على المواقع عينة الدراسة 


صورة أو معرض صور ıı aa a a a r>‏ كر 


2 5 961 1621 1951 1521 
تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 


إن النصوص والصور والرسوم الثابتة جاءت في المرتبة الأولى سواء بالشركات 
الوطنية أو متعددة الجنسية بنسبة %٠٠١‏ من حيث استخدام المواقع لها كوسائط 
سيكفينة فن خرن «الممون : لما خت ريرم الممحزكة العرقة: الثائية 
بنسبةه %٦‏ موزعة ست شركات وطنية وسبع متعددة الجنسية» وجاء في المرتبة 
الثالئة الخرائط الجغرافية بنسبة 905٠‏ موزعة شركتين وطنيتين وثمان متعددة 
الجنسية > وجاء ملف فیدیو في المرتبة الرابعة بنسبة 6۲۰ شركتين وطنبنین 





و هوه ااي هه 


وثلاث متعددة الجنسية. وجاء استخدام المواقع للفیدیو متمثلا في بعض المواد 
الفيلمية الدعائية. وعرض لبعض الحملات الاعلانية التليفزيونية» وجاء في 
الترتیب الأخير ملف الصوت بنسبة ۵ ۷۵۱ 

وتتفق النتائج مع دراسة مروة عید() حيث أظهرت النتانج اهتمام المنظمات 
بتوظیف الصور والرسوم وإمكانات النص الفانق في مواقعها الالکترونية» وضعف 
استخدام الامکانات الأخرى من صوت وفیدیو, 

ويعكس هذا الجدول مدی اهتمام الشرکات بالتنويع في عرض المحتوی بطرق 
جذابة منها الرسوم والصور المتحركة واستخدام الصوت والفیدیو. وذلك لجذب 
انتباه زائر الموقع للمحتوی المعروض من خلاله» وبالتالي تحقیق هدف العمیل في 
الحصول على المعلومة أو الخدمة بسهولة. كذلك تحقیق هدف الشركة في تعرض 
العمیل لمحتوی معين من خلال إبرازه بطريقة جذابة» كما یعکس اهتمام الشرکات 
باستغلال البيئة التفاعلية للامترنت والمواقع وما تتيحه من وسائط متعددة تساعد 
على عرض المحتوی بطرق جذابة. 

ويحقق هذا الجدول أول بعد من الأبعاد الستة للتفاعلية التي ينبغي أن تكون 
موجودة في تفاعل المستخدمين مع مواقع الشركات وهو تعدد الاختيارات أمام 
المستخدمين. 


(۱) مروة عيد:مرجع سابق» ص ۱۹5. 


و ه٣٣‏ اوم هه 


جدول (۷) 
نوع الادة المصورة المستخدمة في عرض دح 


تك نك ص م صن كه ص 
ET ITT E‏ 
تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 
ان کذا من الضور الخاضة بمنتجات وخدمات الشرکات وضصور الشعار الخاصض 
بالشرکات سواء الوطنية أو متعددة الجنسیات احتلت المرتبة الأولی من حيث نوع 
المادة المصورة المستخدمة في عرض المحتوی الخاص بالمواقع عينة الدراسة 
بنسبة ۰۵۱۰۰ وهو ما یعکس اهتمام الشرکات سواء الوطنية أو متعددة 
الجنسیات بتوضیح خدماتها ومنتجاتها من خلال بعض الصور الموضوعية المتمثلة 
في بعض الاعلانات عن هذه الخدمات» كما أن صورة الشعار تعد السمة المميزة 
للشركة والتي ترفق دائمًا باسم الشركة في جمیع المراسلات والخطابات والأوراق 
الرسمية الخاصة بهاء فکان لزامًا على هذه المواقع أن تضع صورة الشعار الخاص 
بتلك الشرکات على صفحتها الرسمية على شبكة الانترنت» بینما جاءعت صور 
التجهیزات والمعدات في المرتبة الثانية بنسبةه۵۸" موزعة بنسبة 96۱۰۰ 
الشرکات الوطنية و 9۵۷۰ الشرکات متعددو الجنسیة.حیث اهتمت معظم الشرکات 
والبنوك بوضع صور مماکینات ۰۸۲/5 والحاسبات الإلكترونية» بینما جاءت 
الصور الشخصية في المرتبة الثالثة بنسبةه ۲۵۶ موزعة بنسبة ۷۵۳۰ الشرکات 
الوطنية و %٦ ٠‏ الشرکات متعددة الجنسية. وتمئلت معظمها في صور للشخصیات 





الادارية الکبری ومسئولي الشركة مثل رؤساء مجالس الادارات» مديري الفروع» 
بینما جاءت صور المباني ومقار الفروع في المرتبة الأخيرة بنسبةه ۲۵۲ موزعة 
بنسبة ۷۰۱۰ للشرکات الوطنية و 7۵4۰ للشرکات متعددة الجنسية. حيث اهتمت 
نسبة من الي بوضع صوز لمبنی الشركة" اثرئيسي بالإضافة لصون مباني 
الفروع الخاصة بتلك الشرکات في الأماكن المختلفة على مستوی المحافظات ودول 
العالم. 
جدول (۸) 
مؤشرات سهولة استخدام المواقع عينة الدراسة 


تزويد الصفحات الداخلية 
بروابط للصفحة 
الافتتاحية 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

إن تزويد الصفحات الداخلية بروابط للصفحة الافتتاحية جاء في المرتبة الأولى من 
حيث موّشرات سهولة استخدام المواقع سواء بالشركات الوطنية أو متعددة 
الجنسيات بنسبة ۰96۱۰۰ فان تزويد الموقع بروابط للصفحة الافتتاحية في 
الصفحات الداخلية تجعل الرجوع الفوري للصفحة الرئيسية واستعراض باقي 
محتویات الموقع من السهولة بمکان. 


و هام لله 


وجاء في المرتبة الثانية تزوید الموقع بمحرك بحث بنسبةه ۵۹" موزعة بنسبة 
۰ للشركات الوطنية و۵۹۰ للشرکات المتعددة» حیث إن وجود صندوق 
للبحث من شأنه تیسیر حصول العمیل على ما يريده من الموقع بمجرد 
البحث داخل صندوق البحث والذي يقوم بملائمة الكلمة التي يبحث عنها العمیل مع 
ما یناسبها من کل ما تداخل الموقع. وبذلك فهو یوفر على العمیل التصفح الکامل 
لمحتوی الموقع حتی يجد ما یریده. وبذلك یوفر وقت وجهد العمیل. ویخلق شعورا 
لدیه بالرض اتجاه الخدمة بالموقع. 

وجاء في المرتبة الثالثة كل من وجود بدائل للغة ووجود فهرس أو دلیل للموقع 
بنسبة ٠%۸»وهو‏ ما يوضح اهتمام الشركات سواء الوطنية أو متعددة الجنسية 
بتيسير استخدام العميل للموقع عن طريق وضع خريطة توضح ما يحتويه الموقع 
من معلومات وخدمات تجعل من السهل الوصول السريع لما يريده العميل» بدلا من 
البحث في كل محتويات وتفاصيل الموقع للوصول إلى الهدف المنشود. ووجود 
بدائل للغة يساعد على مقابلة احتياجات العملاء والتي تتنوع ثقافاتهم ومستوى 
اتهم. وقد تمثلت بدائل اللغة في اللغتين العربية والإنجليزيةء فيما عدا موقع شركة 
سامسونج ونوكيا وبنك أبو ظبي الوطني والتي تنوعت البدائل فيها إلى أكثر من 
خمس لغات. 

وتتفق هذه النتائج جزئيا مع كل من دراسة مروة عید(۱)»حیث جاء في المرتبة 
الأولى وجود خريطة للموقع وتزويد الصفحات الداخلية بروابط للصفحة الافتتاحية 
بنسبة 0۹۰ تلاها تزويد الموقع بروابط لخريطة الموقع في الصفحات الداخلية 
بنسبة ۰90۸۰ وجاء وجود صندوق للبحث في المرتبة الثالثة بنسبة 0۷۰ ثم 
أخيرًا وجود بدائل للغة بنسبة ۰ “9#.ودراسة 6۱/6۵/1553 Eileen M .Searson‏ 
0 (.۸ أشارت إلى أن المنظمات عملت على تسهيل استخدام الجمهور 
لمواقعهاء حيث أظهرت النتائج أن514؟ من المواقع كان لديها شريط للبحث 
14 لديها خريطة للموقع. و ۷۰۲۱ تسمح بتنسيق الصفحة للطباعة ؛ 907 من 


(۱)مروة عید:مرجع سابق» ص ۲۰۲۰۲۰۲ 


,۱۳۵ هه« 


المواقع لدیها قسم خاص للأسئلة والأجوبة المتكررة (۰)۱ وتعد سهولة استخدام 
الموقع أو لشروط ومراحل بناء العلاقة التفاعلية بين الشركة وجماهيرهاء فقد 
آشارت دراسة آحمد فاروق رضوان(۲) إلى وجود علاقة ارتباطیه بين مؤشرات 
سهولة استخدام الموقع وحث الجمهور على دخول الموقع والتفاعل داخله. 
جدول(٩)‏ 

مستوی موقع الشرکات عينة الدراسة 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

إن 9۵۱۰۰ من مواقع الشرکات سواء الوطنية أو متعددة الجنسية عينة الدراسة 
كانت بسيطة من حیث ترکیبها. حیث اقتصرت على الموقع الرسمي فقط ولم يكن 
هناك تواجد للمواقع المرکبة» وقد شارت بعض الدراسات إلى أن مستوی الموقع 
لا يؤثر على التفاعل والحوار بين العمیل والشركة من خلال الموقع» حیث أظهرت 
نتائج دراسة كل من مروة عيدا وأحمد فاروق//) أنه لا توجد فروق بين مستوى 
الموقع 'بسيط- مركب" وتحقق مؤشرات مقياس الاتصال التفاعلي مع الجمهور. 


Eileen M .Searson &Melissa A.Johnson, Op, cit ,P ۳‏ (۱) 
(۲)احمد فاروق رضوان: مرجع سایق» ص ۱۱ . 
(۲) مروة عيد: مرجع سابق» ص ۰۱۹۷ ۹۸ 
5( أحمد فاروق رضوان: مرجع سایق» ص۰۸ .5٩‏ 


ثانيًا: فنات الضمون: 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 
إن الشرکات الخدمية جاءعت في المرتبة الأولى بنسبة 7۵۵۰ موزعة بنسبة 96۲۰ 
للشرکات الوطنية 7۵۶۰ للشرکات متعددة الجنسية ويتمثل ذلك في عينة البنوك 
حیث إن البنك يقدم خدمات ماليةء وجاء في المرتبة الثانية الشرکات التي تقدم 
سلعة وخدمة بنسبة 701۰وهي كلها شرکات متعددة الجنسية . بینما جاء في 
المرتبة الأخيرة الشرکات التي نقدم سلعة فقط بنسبة 70۲۰وهي كلها شرکات 
وطنیة. 
جدول (۱۱) 
یوضح لغة الواقع عينة الدراسة 


اللغة ك 9 


نكا تنك اا ا 
شش ||[ 





۱۲۲ پچ« 


اة إلا الا 

تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

اهتمام الشركات بوض عبد وائل للغة على صفحتها الرئيسية. حيث بلغت نسبة 
الشركات التي تتيح الموقع باللغتين العربية والانجليزية %۷١‏ من إجمالي عدد 
المواقع عينة الدراسة موزعة بنسبة 7۵۹۰ للشركات الوطنية و 761۰ للشركات 
متعددة الجنسیة» ويرجع ذلك لكونها شركات عربية ومصرية وعالمية موجهة 
للجماهير العربية بالإضافة للعملاء من خارج الدول العربية» فكان من الأهمية 
بمكان إتاحة هذه المواقع باللغتين العربية والانجليزية» وذلك لتقابل احتياجات 
العملاء التي تتوجه إليهم؛ وذلك حتى يتمكن العميل من تصفح الموقع بسهولة 
ويحقق الهدف من زيارته للموقع» سواء كان مجرد التصفح أو الحصول على 
معلومة» أو لطلب خدمة أو الاستفسار عن شيء ماءأول طرح سؤال ...إلخ؛ وذلك 
لأن التوجه للعملاء بلغة مفهومة يعد المبدأ الرئيسي لحدوث الحوار والفهم 
والتفاعل المتبادل بين المؤسسة والجمهور. بينما تمثلت الشركات التي قصرت 
مواقعها على اللغة الانجليزية فقط في شركتين بنسبة ٠١‏ من عينة الدراسف 
وهي سيتي بنك متعددة الجنسية وشركة ميكروفيلم مصر وهي شركة وطنية 
وجاء في المرتبة الثانية آخری تذكرء حيث استخدم الموقع أكثر من ه لغات وذلك 
بنسبة 70۱۵.وهي شركات سامسونج ونوكيا وبنك آبو ظبي الوطني؛ وذلك لأنهم 
شركات عالمية تعمل في أكثر من دولة وكلها شركات متعددة الجنسية. 

ويحقق هذا الجدول أيضا أول بعد من الأبعاد الستة التي ينبغي أن تكون موجودة 
في تفاعل المستخدمين مع مواقع الشركات وهو تعدد الاختيارات أمام المستخدمين. 





هتس .اللا ١/1‏ پچ« 


جدول (۱۲) 
الجمپور المسهدف من الموقع 


E‏ نك كه نك كك نه كه 
سامون ارين 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

إن كلا من العملاء الحاليين والعملاء المرتقبين سواء في الشركات الوطنية أو 
متعددة الجنسية جاءوا في المرتبة الأولى بنسبة %٠٠٠‏ من حيث استهداف 
المواقع عينة الدراسة لهمء حيث يعد العميل هو رأسمال الشركات والذي تعتمد 
عليه في تحقيق أرباحها من خلال الحفاظ عليه والعمل على جذب عملاء جددء 
واتضح ذلك من خلال المضمون الموجه إليهم والذي يغلب عليها لتعريف بالسلع 
والخدمات التي تقدمها الشركة وأماكن توزيعها والعروض الخاصة بالعملاء وأرقام 
الهواتف والبريد الإلكتروني وغيرها من الخدمات المختلفة» بينما جاء كل من 
المساهمين ووسائل الإعلام في المرتبة الثانية بنسبةه 0۸" موزعة بنسبة 96۷۰ 
للشركات الوطنية و١٠٠9‏ للشركات متعددة الجنسية» حيث إن معظم هذه 
الشركات شركات استثمارية تهتم بالمشروعات الاستثمارية وكذلك بوسائل الإعلام 


لتحسین صورة المؤسسة آمام الرأي العام من خلال تلك الوسائل. وقد أظهرت 
نتانج دراسة حاتم محمد عاطف عبد الخالق اهتماما باشراك وسائل الاعلام 
والصحفیین والاعلامیین في التعرف على أحداث وخدمات وأخبار المؤسسة عن 
طريق روابط الموسسة. والبيانات الصحفية اليومية المدعمة بأرشيف صورء 
ودليل للهاتف لسهولة الاستعلام عن أهم الأحداث» وفي دراسة ۷۵۸96 ۸6 
Maureen ۲‏ أظهرت النتائج أن %۳۳.۸ من المنظمات عينة الدراسة 
توفر غرفة إصدار صحفية للعاملين بوسائل الاعلام» وجاء كل من الشركات 
والوكلاء في المرتبة الثالثة بنسبة۵۸۰" سواء بالشركات الوطنية أو متعددة 
الجنسية:وجاء العاملون بالشركة فيالمرتبةالرابعةبنسبة55؟ موزعة بنسبة ۷۰ 
للشركات الوطنية و ۰ ۷۵۰ للشركات متعددة الجنسية. 
جدول (۱۳) يوضح الهدف من الموقع 


تيدان مرق اه[ 


اس ۱ ۰1۰ ۰ 1[ 
تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن مواقع الشرکات التي أعلنت عن آهدافها احتلت المرتبة الأولی بنسبة 7۵۸۵ من 
عينة الدراسة موزعة بنسبة 96۹۰ للشرکات الوطنية و96۸۰ للشرکات متعددة 
الجنسية» فبعض هذه الأهداف كان معلنا بوضوح على الموقع فیما یعرف بأهداف 
الشركة. والبعض الآخر استخلصها لباحث من خلال التعرف على ثقافة الشركة 
ورژیتها وتاریخها وبعض العبارات التي ترفق بالشعار الخاص بالشركة على 
الموقع. بینما بلغ نسبة مواقع الشرکات التي لم تعلن عن آهدافهاه %١‏ وتمنلت 
هذه الشرکات في نوكياء میکروفیلم إيست مصر وموبایل شوب. 





ي هام هه 


جدول (۱۶)رماذا يخدم الموقع؟ 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 
إن الأهداف التي تم الاعلان عنها في المواقع والتي تخدم الشرکات والجمهور معا 
جاءت في المرتبة الأولی بنسبةه 70۸ من !جمالي المواقع التي أعلنت عن آهدافها 
موزعة بنسبة 0۹۰ للشرکات الوطنية و ۷۵۸۰ للشرکات متعددة الجنسية بینما 
احتلت الأهداف التي تخدم الجمهور فقط المرتبة الثانية بنسبةه %١‏ موزعة بنسبة 
۰ للشركات الوطنية والمتمثلة في شركة میکروفیلم ایست مصر و 9۵۲۰ 
للشرکات متعددة الجنسية والمتمئلة في شركة موبیل شوب وجي تايدء بینما لم 
یعلن أي من المواقع عن أهداف خاصة بالشرکات كمؤسسات بعيدًا عن الاهتمام 
بخدمة الجمهور المتعامل معهاء وهذا یعکس وعي هذه الشرکات كمؤسسات 
إنتاجية وخدمية بأنها لا يمكن أن تحقق آهدافها بعیذا عن الحصول على رضا 
العميل وثقته والتفاعل معه وبناء علاقة طيبة معه والمحافظة عليه. 


ي ااي هه 


جدول (۱۵) 
الهدف الذي یغلب عليه مضمون ۳ 
تك n‏ لك که که ۵ 


مضمون الموقع 


n aS‏ كك تك كك 
تشير بيانات الجدول تال ا ما ا 

إن الهدف الذي يغلب على مضمون المواقع والذي يجمع بين التسويق والعلاقات 
العامة احتلال مرتبة الأولى بنسبة 9۵۹۰ موزعة بنسبة ۷0۹۰ للشركات الوطنية 
و٠‏ %۷ للشرکات متعددة الجنسية. بينما احتلال هدف التسويقي المرتبة الثانية 
بنسبة ٠‏ %1ءوذلك في كل من موبايل شوب» وجي تايد» وراية شوبوهي شرکات 
متعددة الجنسية.وميكروفيلم إيست مصر وهي شركة وطنيةء بينما لم يتم تخصيص 
مضمون أي من المواقع عينة الدراسة لخدمة أهداف العلاقات العامة فقط. 

وذلك يتفق مع اختيار عينة الدراسة حيث تم اختيارها وفقا لقائمة الشركات التي 
تقوم بتقديم خدمات إلكترونية» فكان من الطبيعي وجود بعض المضامين الخاصة 
بالتعريف بتلك الخدمات وطرق الحصول عليها وأسعار هذه الخدمات» وهو ما 
يدخل ضمن الأهداف التسويقية» حيث تعتبر المواقع الإلكترونية وسيلة لتوزيع 
الخدمة لأكبر عدد من الجمهور المنتشر جغرافيًا في عدة مناطق» وقد استخلص 
الباحث هذه الأهداف من خلال بعض المضامين الموجودة على صفحات مواقع 
الشركات كما سيتضح لاحقا. 





و هه اام هه 


كما أشارت دراسة مروة عید() إلى أن أهداف الشرکات من الدخول على الشبكة 
تمثلت في الإعلان عن نشاط الشركة وأهدافها وخدماتهاء تسويق خدمات الشركة 
داخليًا وخارجيّاء وبث الرسائل الالکترونية» ونشر القوائم المالية للشركة ونتائج 
آعماله. واطلاع المعنیین على المعلومات التي تهمهم عن الشركة» كل في مجال 
اهتمامه. 
جدول (۱۱) 
یوضح الضمون الذي يشير لأهداف العلاقات العامة 


لأهداف العلاقات العامة 


التواصل مع الشركة عن طريق البريد الإلكتروني 


موضوعات خاصة بالصورة الذهنية للشركة 





(١)مروة‏ عيد:مرجع سابق» ص ۰۲۱۰ 01 


«۱ 


شر یت اماي تسا 
ی 


ن۲۰ 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

جاء كل من التواصل مع الشركة عن طريق البريد الإلكتروني والإعلان عن الأرقام 
الخاصة بخدمة العملاء في المرتبة الأولى بنسبة ۰۷0۱۰۰ وجاء في المرتبة الثانية 
كل من توصيف نشاط الشركة والتعرف على شكاوي العملاء والعمل على حلها 
بنسبة ۰96۹۵ بينما جاء تقديم نبذة عن تاريخ الشركة في المرتبة الثالثة من بين 
المضامين التي تشير لأهداف العلاقات العامة بنسبة ۰7۵۹۰ وهي من المعلومات 
المهمة للتعريف بالشركة وأنشطتها وأهدافهاء واشتمل بعضها على ثقافة الشركة 
والسياسات التي تتبعهاء وجاء موقف الشركة من بعض القضايا ورسائل خاصة 
لعملاء الشركة والاهتمام بالرد على تساؤلات العملاء في المرتبة الثالثة بنسبة 
۰۵ فالرسائل التي توجهها الشركة للعملاء تنوع تبين رسائل آمنية» ورسائل 
توضح سياسة الخصوصية والأمان الخاصة بالتعاملات المالية بالشركة من خلال 
الموقع» ورسائل خاصة بتغيير مواعيد العمل نظرًا للظروف الأمنية التي تمر بها 
البلاد. وتعريف بالخدمات الجدیدة» ومعظمها تبدأ بعبارة (عميلنا العزیز)» وبعض 
الرسائل التي تطلب من العمیل تحدیث بیاناته من خلال ملء استمارة معدة لذلك 
على الموقع. ومقالات موجهة للعمیل مثل بعض المقالات الخاصة بكيفية التسوق 
وتعلیم الأطفال كيفية الادخار. 


هتدش هام هه 


وجاء في المرتبة الرابعة بنسبة۸۰ ؟ رسائل خاصة بموظفي الشركة والاهتمام 
بالتعرف على شکاوی العملاء وفي المرتبة الخامسة جاء کل من الموضوعات 
الخاصة بالصورة الذهنية للشركة والتواصل مع الشركة عن طریق الهاتف بنسبة 
۵۰ وجاء في المرتبة السادسة مضمون خاص بوسائل الاعلام بنسبة ۰60۷۰ 
وجاءت المسئولية الاجتماعية ونشر البيانات المالية في المرتبة السابعة بنسبة 
۵۰ وتمثلت في تبني الشركات لبعض المشروعات الخيرية ككفالة الأيتام» 
التبرع لحساب بعض المستشفیات. وفيما يخص المسئولية الاجتماعية فقد أشارت 
دراسة85117 Yeon Hong, Sung- Un Yang& Hyejoon‏ 500 إلى وجود 
علاقة بين المسئولية الاجتماعية للشركات ونوايا الجمهور للاشتراك في الاتصال 
التفاعلي» فكلما آدرك العملاء مسئولية الشركة الاجتماعية كانت هنا كنية من قبل 
الجمهور لتوصيل آرانهم وأفكارهم لهذه الشرکات() 

ويحقق هذا الجدول بعدین من الأبعاد الستة التي ينبفي أن تكون موجودة في 
تفاعل المستخدمين مع مواقع الشرکات» وهو إمكانية الاتصال بالمستخدمين» 
وإمكانية الاتصال الشخصي. 

جدول (۱۷)یوضح المضمون الذي يشير للأهداف تلج 


اج 


E TS 





(1)Soo Yeon Hong, Sung-Un Yang& Hyejoon Rim, Op, 0,۱ ۷۰ 


ي هه ه٤‏ ايه 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

جاء كل من آسعار السلع والخدمات والاعلان عن السلع والخدمات وأماكن توزیع 
السلع والخدمات التي تقدمها الشركة في المرتبة الأولی بنسبة 7۵۱۰۰ سواء في 
الشرکات الوطنية أو متعددة الجنسية» وجاءعت عروض الأسعار في المرتبة الثانية 
بنسبة 70۹۵ وفي المرتبة الثالثة جاء التعریف بالخدمات التي تقدمها الشركة 
بنسبة 70۹۰سواء في الشرکات الوطنية أو متعددة الجنسية » وجاء في المرتبة 
الرابعة خصائص ومواصفات السلعة أو الخدمة التي تقدمها الشركة بنسبة 
65 وزعة بنسبة ۷۵۹۰ للشرکات الوطنية و ۷۵۸۰ للشرکات متعددة الجنسية. 
وجاء التعریف بالسلع التي تقدمها الشركة في المرتبة الخامسة بنسبة 964۵ 
موزعة بنسبة 9۵4۰ للشرکات الوطنية و ۵۵۰" للشرکات متعددة الجنسية. وفي 
الترتيب الأخير آخری تذکر وتتمثل في توضیح كيفية الشراء عبر الانترنت أو 
الموزعین بنسبة 90۱۰ وکلها تتبع الشرکات متعددة الجنسیة. 

ویحقق هذا الجدول أول بعد من الأبعاد الستة التي ينبفي أن تکون موجودة في 
تفاعل المستخدمین مع مواقع الشرکات وهو تعدد الاختیارات آمام المستخدمین. 


۾ وااو هه 


جدول (۱۸) 
یوضح الأشكال الاتصالية في عرض الضمون على الصفحة الرنيسية للشركة 
الأشكال الاتصالية 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

ان الأخبار» والاعلانات التسويقية الخاصة بالشركة. والعروض الخاصة احتلت 
المرتبة الأولی من حيث الأشكال الاتصالية المستخدمة في عرض المضمون 
الخاص بالمواقع عينة الدراسة بنسبة. 70۱۰ سواء شرکات وطنية أو متعددة 
الجنسية‌والتي تمثلت في آخر الأخبار الخاصة بالشركة والعروض المقدمة من 
الشركة للعملاء‌وجاء في المرتبة الثانية البیانات الصحفية بنسبة ۰00۵۰ وفي 
المرتبة الثالثة التقاریر غير الدورية التي تصدر عن الشركة بنسبة ۰9۵۳۵ حیث 
تعتبر من آهم المعلومات التي توضح المرکز المالي للشركة ونسب الأرباح التي 
تحققهاء وتعتبر مثل هذه المعلومات ذات آهمية کبری للمستنمرین» وحملة الأسهم 


۱:۲ پچ« 


كذلك لها آهمية عند بعض وسائل الاعلام التي تهتم بنشاط هذه الشرکات» وفي 
المرتبة الرابعة التقاریر الدورية (السنوية) بنسبة۰ 70۲ موزعة بنسبة 90۱۰ 
للشرکات الوطنية والمتمثلة في شركة المصرية للاتصالات و ۵۳۰" للشرکات 
متعددة الجنسية والمتمثلة في شرکات سامسونج وفودافون وموبینیل وجاء کل 
من المقالات والشرائح الفيلمية والتقاریر النصف سنوية في المرتبة الأخيرة بنسبة 
۰ فالمقالات تمثلت في الکلمات الخاصة التي یکتبها رؤساء الشرکات أو کبار 
المسئولين للتعریف بسياسة الشركة وتاریخها. 

جدول (۱۹) 

الاستراتيجية المستخدمة في عرض مضمون الوقع 


4 


سات 
تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

إن إستراتيجية السحب احتلت المرتبة الأولى بنسبة 9041٠‏ سواء في الشركات 

الوطنية ومتعددة الجنسية من حيث الاستراتيجيات المستخدمة في عرض المضمون 

الخاص بالمواقع عينة الدراسة» حيث أتاحت هذه المواقع الحرية للعميل في 

التعرض للمحتوى الخاص بالموقع والتعرف على المعلومات والخدمات التي 

يريدهاء كذلك طلب الخدمة عن طريق الموقع دون تدخل من الشركة في فرض 

محتوى معين سواء كان إعلانا عن خدمة ما أو التعرف على مزيد من المعلومات؛ 

ويأتي ذلك في إطار الحرص على المحافظة على زيارة العميل للموقع وعدم 





و هړام سه 


(حساسه بالضیق والملل نتيجة الإعلانات المفروضة عليه والتي قد تعوقه من 
تحقیق غرضه من الدخول للموقع. وجاء في المرتبة الثانية عدم تحدید إستراتيجية 
محددة بنسبة %١ ٠‏ سواء في الشرکات الوطنية ومتعددة الجنسيةء وهی المواقع 
التي تنوع فيها عرض المضمون بين موضوعات يتم اختيار الزائر لها وبين بعض 
الإعلانات القليلة التي يتم عرضها على الصفحة وتمثلت في بعض الرسائل الأمنية 
التي تعرض بمجرد الدخول على الموقع. أو بعض الرسائل الهامة التي يتم التوجه 
بها للعميلء بينما لم يتم استخدام إستراتيجية الدفع في أي من المواقع التي خضعت 
جدول (۲۰) مؤشرات التفاعلية داخل الموقع 


مؤشرات التفاعل 





ي هه ٤او‏ هه 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

جاء کل من البرید الالكتروني وتواصل معنا في المرتبة الأولى من حیث موّشرات 
التفاعل داخل مواقع الشرکات محل الدراسة سواء في الشرکات الوطنية أو متعددة 
الجنسية بنسبة ۰96۱۰۰ حيث تتيح الشرکات الفرصة للعميل بارسال شکواه من 
خلال الموقع على البرید الخاص بالشکاوی وتطلب من العمیل کتابة آرقام هواتفهء 
والبرید الإلكتروني الخاص به حتی تتمكن من إرسال الرد الخاص بالشکوی 
ویعکس هذا اهتمام الشرکات بالتعرف على شکوی العملاء والعمل على حلهاء وفي 
المرتبة الثانية جاء کل من تلقي الشكاوي وخدمة ما بعد البیع وخدمة العروض 
المجانيةبنسبةه 905. 

وجاء كل من الشراء عبر الموقع» وإمكانية التعليق على السلعة أو الخدمة في 
المرتبة الثالثة بنسبة۰ ۰۷0۸ وجاء إتاحة الحرية للعميل لطلب السلعة أو الخدمة في 
المرتبة الرابعة بنسبة ۰70۷۵ بينما جاء في المرتبة الخامسة كل من عنوان 
الصفحة على الفيس بوك أو تويترء ودعوة الجمهور للاشتراك والتصويت في 
خدمة ما بنسبة 701۵ وجاء في المرتبة السادسة كل من إتاحة الفرصة للتعبير 


جه _ ۱8۰ همه 


عن الآراء والاقتراحات والیوتیوب بنسبة ۰90۵۰ حیث خصصت بعض المواقع 
روابط خاصة بالرأي تحت ما یسمی (رأي كي همنا) وهو ما يشعر العمیل بأهمية 
رأيه في الخدمة المقدمة له وأنه شريك بالفعل في تقدیم الخدمة. وجاءعت 
استطلاعات الرأي في المرتبة السابعة بنسبة 70۳۵ وجاءت المنتدیات في المرتبة 
الثامنة بنسبة ۰76۲۵ وفي المرتبة التاسعة أخرى تذکر بنسبة 9۵۱۰ جاءعت بعض 
المؤشرات الأخرى للتفاعل والتي تمثلت في روابط الفیس بوك وتویتر» وفي 
المرتبة الأخيرة غرف الدردشة بنسبة %١‏ وهي متمثلة في شركة موبیل شوب . 
ويحقق هذا الجدول بعدین من الأبعاد الستة التي ينبفي أن تكون موجودة في 
تفاعل المستخدمين مع مواقع الشركات وهو إمكانية البحث عن معلومات» وإمكانية 
إضافة المعلومات للموقع. 


جدول (۲۱) 
الأدوات التي تشجع المستخدم على تكرار زيارة الموقع 
الأدوات التي تشجع على تكرار 
زيارة الموقع 


۱ 


تقدیم معلومات يتم تحديثها بصفة 
دورية 


تقديم روابط لمواقع شهيرة وهامة 
في مجال النشاط 





ي هؤة١‏ تج 


تيك نع نك م عد لكا ته 





تشیر بیانات الجدول السابق تا 
جاءت کل من العروض التسويقية الخاصة بالشركة والخدمات في المرتبة الأولی 
بنسبة 9۵۱۰۰ سواء في الشرکات الوطنية ومتعددة الجنسية وجاء في المرتبة 
الثانية الخصومات بنسبة 7۵۹۰ سواء في الشرکات الوطنية ومتعددة 
الجنسیةءوجاء في المرتبة الثالثة تقديم خريطة للموقع بنسبة %٦٠‏ وذلك حتى 
یستطیع العمیل الوصول بسهولة للموقع الذي يريده سواء كان موقع الشركة في 
دولة آخری أو الموقع الخاص بالخدمات الالكترونية وهي موزعة بنسبة ۷0۵۰ 
للشرکات الوطنية و96۷۰ للشرکات متعددة الجنسية» وجاعت قدیم معلومات يتم 
تحديثها بصفة دورية في المرتبة الرابعة بنسبةه ۰20۵ وفي المرتبة الخامسة جاء 
کل من تقدیم روابط لمواقع شهيرة وهامة في مجال النشاط ونقدیم روابط لمواقع 
آخری تابعة بنسبة %١‏ وهي متمثلة في موقع شركة سامسونج. 

جدول (۲۲) 

TT المؤشرات‎ 

المؤشرات التي تحافظ 
على زوار الموقع 


عدم وجود إعلانات تجارية 


داخل الموقع بخلاف 
إعلانات الشركة ذاتها 


توظيف إستراتيجية السحب 
في عرض الإعلانات 
التسويقية 





ل gاوا‏ ىكلللسبوو 


فلة عدد الاعلاتات تست ۲ 
az‏ 
دسا دسا 


تشير بيانات الجدول السابق ا 
إن عدم وجود إعلانات تجارية على مواقع الشركات عينة الدراسة سواء في 
الشركات الوطنية ومتعددة الجنسية جاء في المرتبة الأولى بنسبة %٠٠١‏ من بين 
مؤشرات الحفاظ على الزوار» حيث إن من شأن مثل هذه الاعلانات إحساس العميل 
بالضيق والملل والرغبة في الخروج من الموقع وعدم استكماله لعملية التصفح. 
بل قد تجعل عملية الحصول على الخدمة من خلال الموقع غير مرغوب فيهاء 
وتدفعه للتوجه لوسيلة آخری للحصول على ما يريد وبالتالي يفقد الموقع الهدف 
الذي آنشی من أجله وقد تضيع كل الفرص التسويقية والبيعية المقدمة من خلاله. 
بينما جاءت وظيف إستراتيجية السحب في عرض الإعلانات في المرتبة الثانية 
بنسبة ۰ 905 سواء في الشركات الوطنية ومتعددة الجنسية وهو ما يعكس اهتمام 
الشركات بعدم شعور زائر الموقع بضيق وملل نتيجة إجباره على مشاهدة عدد من 
الإعلانات لا يرغب في التعرض لها أثناء دخوله الموقع للحصول السريع على 
معلومة أو خدمة محددة. 

وفي المرتبة الثالثة وبنسبةه «لإجاء قلة عدد الصور والرسوم كبيرة الحجم 
موزعة بنسبة ۷0۵۰ في الشركات الوطنية و 70۰۰ في الشركات متعددة الجنسيةء 
فعلى الرغم من كثرة استخدام الرسوم والصور بالمواقع عينة الدراسة فإن حجم 
هذه الصور لم يكن له تأثير على تحميل المواقع» حيث لم يلاحظ الباحث أثناء 
تطبيق تحليل المضمون وجود مشاكل متعلقة ببطء تحميل المواقع نتيجة لحجم 
الصور الموجودة في تلك المواقع. 





مه اهاي هه 


وجاء قلة الاعلانات داخل الموقع في المرتبة الأخيرة بنسبة ٠‏ 00"سواء في 
الشرکات الوطنية ومتعددة الجنسية ۰ حیث إن غالبية الشرکات اهتمت بتقدیم 
الخدمات الخاصة من خلال هذا الخدمات وطرق الحصول علیها في اطارتخصیص 
رابط لكل خدمة بینما اهتمت بعض الشرکات بالصور والرسوم الموضوعية 


جدول (۲۳) 
خدمات البیم الالكتروني واجراء‌ات حماية الزبون 


اسعار السلع والخدمات 
[إعجودة ا 


مدی توافر معلومات عن تفاوت أسعار ١‏ الواحدة % 
2۳ 
EE‏ 
[لصات موس لوقي إت إا 


: 
عير موجوده 

ال ص ۱ 
نعم 
لا 

نر 
متوفر ه 
١‏ 


٠ 
٠ 


[ 1-3-2 # لجلا 

الائثان معا 

مدى توافر خدمة البيع الإلكتروني 
EE ET‏ 





و هداي سه 


حوالة بريدية 


۵ ۲ 
اتسس لإ الالال 
a 5 99922‏ 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

إن أسعار السلع والخدمات متاحة على مواقع الشركات عينة الدراسة بنسبة 
۰ ويعتبر ذلك أول خطوة من خطوات البيع الإلكترونيء بينما لم يكن هناك 
أية معلومات عن التفاوت بين أسعار السلعة أو الخدمة الواحدة المقدمة على أي 
موقع من مواقع الشركات عينة الدراسة وقد يعوق هذا عملية البيع الإلكتروني؛ 
وذلك لأن العميل يحتاج أن يعرف لماذا هذا التفاوت في الأسعار للسلعة أو الخدمة 
الواحدة. 

أما بالنسبة للعملات المتداولة داخل المواقع في حالة البيع الإلكتروني فجاءت 
العملات المحلية في المرتبة الأولى بنسبة ۰901۰ وذلك يرجع إلى البيئة المحلية 
التي تعمل فيها هذه الشرکات. وجاء في المرتبة الثانية العملات المحلية والأجنبية 
معا بنسبة ۰904۰ ويرجع ذلك إلى أن بعض هذه الشركات تخدم فنات وعملاء 
أجانب داخل الدولة» بينما لم تستعمل أية شركة من الشرکات عينة الدراسة 
العملات الأجنبية. 


يم ه»هوهوث ذه هو 


وبالنسبة لمدی توفر خدمة البیع الالكتروني عبر مواقع الشرکات عينة الدراسة 
فجاعت في المرتبة الأولى بنسبة ۰90۸۰ بینما جاء عدم توفر هذه الخدمة 
بنسبة ۰ ۰0۵۲ ولکن قام الموقع بتوضیح كيفية شراء السلعة أو الخدمة عن طریق 
طرق أخرى من خلال منافذ البیع والتوزیع. 

وقد جاءت مرونة اجراءات البیع والتسوق الالكتروني معقدة بنسبة ۰90۲۰ ومن 
خلال الابحار داخل هذه المواقع وجدنا صعوبة في امكانية البیع الالكتروني وذلك 
من خلال فرض بعض القیود ووضع شروط لعل من بینها التسجیل في الموقع 
أولاء وانتظار رد الادارة وفي کثیر من الأحيان لا يكون هناك ردء (ضافة إلى عدم 
اتضاح خطوات البیع الالكتروني» وهذا ما یجعلنا نؤكد أن هذه المواقع مازالت 
بعيدة جدا عن هذه الإمكانيةء ودائما في نفس النقطة فان نسبة 9۵4۰ من العينة 
التي توفر إمكانية البیع التسوق الإلكتروني كانت بصفة سهلهة» وذلك من خلال 
استعمال تقنية سلة التسوق. وهذا ما يسهل على الزبون الابحار والتجول داخل 
الموقع ومعرفة جمیع إمكانيات وخطوات الشراء من خلال الموقع» مع عرض 
عناوین الموزعین. 

إن استخدام تقنية البیع الالكتروني في أي موقع مهما كان هدفه يكون عبر طرق 
مختلفة سواء كانت بالطرق التقليدية المألوفة في عالم التجارة الإلكترونية» أو 
بالطرق الالکترونية» ومعرفة مدى توفر إمكانيات البيع الإلكتروني بمختلف طرقه 
في المواقع عينة الدراسة. ويتبين من الجدول أن هناك نسبة %۷١‏ من الشركات 
عينة الدراسة تتيح عدة طرق للشراء الإلكتروني مثل الوكلاء المعتمدين الذين 
يتوجهون إلى الزبون» وما على الزبون سوى إرسال طلباته عبر الموقع 
الإلكتروني» أما طريقة الدفع ببطاقة الائتمان فقد جاءت بنسبة ۰90۲ كما أن 
معظم الشركات عينة الدراسة قامت بتوفير بدائل أخرى للشراء أو تقديم الخدمة 
عبر مواقعها. 


ي هه اداي هه 


لاحظ الباحث أن کل الشرکات التي تقوم بتسجیل البیانات عبر مواقعها تقوم بوضع 
رسالة للمستخدم تشير إلى أن جمیع البیانات المسجلة للعمیل سرية وآمنة تماماء 
آما بالنسبة لاعتماد الشرکات عينة الدراسة لعملية التوقیع الالكتروني فلم یستطع 
الباحث التحقق منها. 

جدول (۲۶) 

العلاقة بين نوع الشركة ووجود الاتصال التفاعلي على موقعها 


2٩.۷] ٩۲۱ 2۵.۱ ۷ 1 ۳۷ 
۸ 

0 0 
۲ 


قيمة کا۲- ۲.۵۰غیر دالة درجة الحرية ه 

تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

عدم وجود علاقة ذات دلالة احصائية بين نوع الشركة (وطنية -متعددة الجنسیات 
)وبين ظهور وجود الاتصال التفاعلي بالمواقع» حیث بلغت قيمة كا" 
۲ آودرجة حرية ۰۰ ویرجع ذلك لاهتمام الشرکات على اختلاف نوعها 
بتحسین مستوی المواقع الخاصة بها وتوفیر كافة الأدوات التي تسمح بالتواصل 
والتفاعل مع العملاء وذلك نظرا للبيئة التنافسية الخاصة بتقدیم السلع والخدمات 
من خلال شبكة الانترنت. 





بصع مس هی بق 


الفصل الرابع 
نتانج الدراسة الميدانية على الجمهور 


تمپید: 
يتناول هذا الفصل نتانج الدراسة الميدانية الخاصة بالجمهور عينة الدراسة 
من خلال التحلیل الكمي والكيفي لاجابات الجمهور. وتعالج تلك النتائج عددًا من 
المحاور : 
فاعلية استخدام الجمهور المصري عينة الدراسة لشبكة الانترنت. 
فاعلية استخدام الجمهور المصري عينة الدراسة للتسویق الالكتروني. 
فاعلية استخدام الجمهور المصري عينة الدراسة للتسویق الالکتروني عبر مواقع 
الشرکات محل الدراسة (الوطنية. متعددة الجنسیات). 
معوقات التسویق الالكتروني وأثره على قرار الشراء عبر الانترنت. 
نتانج فروض الدراسة الميدانية على الجمهور. 
نتانج الدراسة الميدانية: 
احور الأول: فاعلية استخدام الجمهور الصري عينة الدراسة لشبكة الانترنت. 
قام الباحث بقیاس الفترة الزمنية لاستخدام الجمهور المصري عينة الدراسة 
للانترنت. معدل الاستخدام» معدل التعرض للانترنت. آهم استخدامات الانترنت. 


الخبرة الزمنية لاستخدام الجمهور المصري عينة الدراسة لشبكة الانترنت: 


(۱) قام الباحث بترتیب العبارات داخل جداول التحلیل ترتيبًا تنازليًا من الأعلى إلى الاقل . 


لب چاه جح 


جدول (۲۵) 
الخبرة الزمنية لاستخدام عينة الدراسة للانترنت 


من عام إلى أقل من ثلاث سنوات. 


سس 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما ان : 
إن من يتعاملون مع شبكة المعلومات الدولية (الإنترنت) منذ خمس سنوات 
فأكثر جاءوا في المرتبة الأولى بنسبة 960۳۲۰۸ بينما جاء في المرتبة الثانية من 
عام إلى آقل من ثلاثة أعوام بنسبة 90۲۹.۳ وجاء في المرتبة الثالثة من ثلاثة 
اعوام إلى خمسة أعوام بنسبة ۰90۲۵۰۳ بینما جاء في المرتبة الأخيرة أقل من 
عام بنسبة ۰۲0۸۰۸ وهذا ما یتفق مع دراسة مي محفوظ( وجاء في المرتبة 
الأولى من يتعاملون مع الإنترنت أكثر من خمس سنوات تلاها الأقل من ثلاث 
سنوات ثم الأقل من عام بنسبة ۰90۸.4 وهذا يشير إلى أن الجمهور المصري 
یستخدم شبكة الانترنت منذ فترة طويلة. 
معدل تعرض عينة الدراسة الأسبوعي لشبكة الانترنت: 


(۱) مي محفوظ محمد»" اتجاهات الجمهور المصري نحو التجارة الالكترونية " ماجستسر غير 
منشورة» (جامعة عين شمس: كلية الاداب» قسم علوم الاتصال والاعلام» ۶ م) ص۸ ٩۹۰۹‏ 


ي هاي هه 




















جدول (۲۱) معدل استخدام الجمور للانترنت 





تشير بیانات الجدول السابق الی: : 

أن معدل الاستخدام الیومي للإنترنت جاء في المرتبة الأولى بنسبة ۷۰.۸ 
6 وهي نسبة عالية تدل على مدی (قبال الجمهور على التفاعل والتواصل مع 
هذه الوسيلة. بینما بلغت نسبة من يستخدم الانترنت من ۲ إلى ۳ مرات يوميا 
۳ في حين من یستخدم الانترنت مرة واحدة أسبوعیا جاء بنسبة 90۵ 
وهذه النتيجة تکشف حرص 2 الدراسة من الجمهور المصري 
على استخدام الانترنت بشکل يومي تقريبًا مما يدل على تواصل وتفاعل الجمهور 
عينة الدراسة مع هذه الوسيلة الحديثة ا 
معدل تعرض عينة الدراسة اليومي لشبكة الانترنت: 
جدول (۲۷) مدى التعرض اليومي 


ساعة إلى أقل من ثلاث ساعات. 


من ثلاث إلى ست ساعات. 


آقل من ساعة. 


ست ساعات فأكثر. 





,۱:۰۰ هح« 
































تشير بیانات الجدول السابق الی: - 

مدة التعرض اليومي للانترنت. فجاءت نسبة من بستخدم الانترنت من ساعة 
إلى أقل من ثلاث ساعات یومیا ۰005۳۰۸ بینما بلغت نسبة من یستخدم الانترنت 
من ۳ إلى > ساعات يوميًا ۰20۳۲۰۵۰ في حين من یستخدم الانترنت أقل من ساعة 
يوميًا جاء بنسبة ۰001.۳ بینما جاء من يستخدم الانترنت آکثر من > ساعات 
یومیّا في المرتبة الأخيرة بنسبة ۰00۳.۵ وهذا ما یختلف مع دراسة مي 
محفوظ(۰ وفیها أن هناك %۲٠.۸‏ من آفراد العينة یتصلون بشبكة الانترنت آربع 
ساعات فاکثر يوميًا بینما %۸.٤‏ یبقون متصلین طوال الیوم في حين أن 96۰.4 
یتصلون بشبكة الانترنت أقل من ساعة یومیا. 
آهم استخدامات عينة الدراسة من الجمهور المصري لشبكة الانترنت: 
جدول (۲۸) 
آهم استخدامات الجمپور لشبكة الانترنت 


الاستخدامات 


الحسا 
ت 


شاركة ۴ 
ي ۳۹ 1.۹۲ 
مواقع التواصل ۳ ۱ ۸۳ ۲۰۸ ۲۰ ۰ Eee‏ 2۱ 
۷ ° 


ا الإلكتر لكتروني 





۾ اااي للم 





تشیر بیانات الجدول السابق الی: - 

استخدامات الجمهور المصري عينة الدراسة للإترنت» فجاءت مواقع 
التواصل الاجتماعي کأول استخدام لجمهور الدراسة لشبكة الانترنت وهو ما یتضح 
من النتانج المّشار إليهاء وبلغ المتوسط الحسابي (۰)۲.5۰۹۲۰ وجاء في المرتبة 
الثانية استخدام جمهور عينة الدراسة للبرید الالكتروني وبلغ المتوسط الحسابي 
(۰)۲۰۳۰۷۰ وجاء في المرتبة الثالثة البحث عن معلومات تفيدني 


جه سسا ا لل م۱۲ پچ« 


بمتوسط حسابي (۰ ۲.۰۳۰۷) بفارق بسیط عن البرید الالكتروني» وجاء في المرتبة 
الرابعة استخدام جمهور عينة الدراسة لشبكة الإنترنت لأداء متطلبات وظيفتي 
بمتوسط حسابي (۲.۲۲۰۰) يليها وبفارق بسیط استکشاف العالم من حولي 
بمتوسط حسابي (۲.۲۱۲۵) في المرتبة الخامسة. وجاء في المرتبة السادسة 
متابعة الأحداث الداخلية والخارجية (۲.۱۷۲۰) يليه وبفارق بسیط کل من اکتساب 
معارف ومهارات جديدة بمتوسط حسابي (۲.۱۰۲۰) وتحمیل کتب وبرامج وأفلام 
وغیرها بمتوسط حسابي (۰)۲.۱۰۲۰ وجاء في المرتبة التاسعة استخدام جمهور 
عينة الدراسة لشبكة الانترنت للتسلية والترفیه بمتوسط حسابي (۰)۲.۰۰۰۰ وفي 
المراتب الثلائة الأخيرة جاء البحث عن فرص عمل في المرتبة العاشرة بمتوسط 
حسابي (۱.۷۲۰۰) ثم التسوق والبحث عن سلعة وخدمة معينة في المرتبة 
الحادية عشرة بمتوسط حسابي (۰)۱.۰۹۵۰ فجاء من یستخدمون الإنترنت 
للتسوق بدرجة كبيرة بنسبة %٠٠.٠‏ ومن يستخدم الانترنت للتسوق بدرجة 
متوسطة 704۳.۵ بينما من لا يستخدم الإنترنت في التسوق بنسبة ۰70۲7 تليها 
ممارسة التدوين الإلكتروني بمتوسط حسابي (۱.5۰۱۵۰). 

وباستقراء الباحث لنتانج الجدول السابق» اتضح من خلالها أن المشاركة 
في مواقع التواصل الاجتماعي جاء في مقدمة الاستخدامات باعتبارها أحد أحدث 
وأيسر وأوفر وسائط الاتصال والمراسلة والمشاركة بين الأفراد وبعضهم في 
الوقت الحالي» تلاها استخدام البريد الإلكتروني باعتباره أيضًا من أيسر وأوفر 
وسائط الاتصال والمراسلة بين الأفراد وبعضهم. ولعل هذه النتيجة تتفق مع نتائج 
بعض الدراسات السابقةء كما تكشف النتائج عن وظيفة مهمة تقدمها الشبكة 


)۱( انظر: عبير محمد عزي: "وسائل الإعلام التقليدية والجديدة والمجال العام" رسالة ماجستير غير 

منشو رة (جامعة القاهرة: كلية الا علام» Î‏ ۲ح). 

- شريهان محمد توفيق: "العومل المؤثرة في التماس المعلومات السياسية من شبكة الإنترنت"؛ 
رسالة ماجستير غير منشورة (جامعة أسيوط: كلية الاداب» قسم الا علام» ۰۰۹ آم). 

ی مطهر عقيدة: "التماس الأكاديميين للمعلومات العلمية على شبكة الانترنت- دراسة ميدانية مقارنة 
بين مصر والیمن"» رسالة ماجستیر غير منشورة» (جامعة أسيوط: كلية الاداب» قسم الاعلام» 
Ns‏ 

- مطهر عقيدة: "اتجاهات الجمهور اليمني نحو الإعلانات التفاعلية على شبكة الانترنت"» رسالة 
دكتوراه غير منشورة» (جامعة عين شمس: كلية الاداب» قسم علوم الاتصال والاعلام» ۰۱ آم). 





وهي استخدام الانترنت في أداء متطلبات الوظیفة» وجاءت في المرتبة الرابعة مما 
يدل على الاعتماد على التکنولوجیا الحديثة في مجتمع الأعمال والمزسسات. كما 
جاء دافع البحث عن معلومات تفيدني واكتساب مهارات ومعلومات جديدة ومتابعة 
الأحداث الداخلية والخارجية في ترتيبات متقدمة لاستخدام الجمهور لشبكة 
الإنترنت؛ مما يدل على اهتمام واسع لأفراد العينة في استغلال الانترنت» فيما يعود 
عليهم بالنفع على المستوى الفكري والمهني والثقافي وهو ما يعكس الترتيب 
المتأخر للتسلية والترفيه نوعا ما. 

وهو ما يتفق مع نتائج دراسة كل من مطهر العقدة والحسن الذاري() 
اللذين آشارا إلى الأهمية التي يمثلها الانترنت في البحث عن معلومات بما يسهم 
في زيادة المعرفة العلمية لدى مستخدمي شبكة الإنترنت وخاصة في مجال 
الدراسة. 

من ناحية أخرى تكشف نتائج الجدول استخدام عينة الدراسة للإنترنت في 
البحث عن سلعة أو خدمة معينة بدرجة متوسطة. كذلك يتبين من النتائج عدم 
استخدام أفراد الدراسة للإنترنت في البحث عن فرص عمل جديدة بشكل كبيرء 
وهذا ما يتفق مع دراسة مطهر العقدة(. 

ويرجع الباحث هذه النتيجة لعدم توافر الثقة لدى كثير من متصفحي 
الإنترنت في إعلانات الوظائف المقدمة على الشبكة؛ لوجود الكثير من الاحتيال 
وعدم المصداقية لدى المواقع الإلكترونية التي تقدم عروض العمل. 

كما لوحظ استخدام محدود من قبل عينة الدراسة للإنترنت في مجال التدوين 
الإلكترونيء وجاء في المرتبة الأخيرة من الاستخدامات. وقد يعود ذلك من وجهة 
نظر الباحث لقلة الخبرة لدى الكثير من مستخدمي شبكة الإنترنت بكيفية التعامل أو 


(۱) انظر: 
5 مطهر العقدة: مرجع سابق»5 2۲۰۱ . 
- الحسن علي الذاري: "استخدامات الشباب اليمني للصحف الإلكترونية والإشباعات المتحققة" 
رسالة ماجستير غير منشورة (جامعة أسيوط: كلية الاداب» قسم الاعلام» 2۲۰۱۱). 
3 مي محفوظ: مرجع سابق» E‏ 
(۲) مطهر العقدة: مرجع سابق» 2۳ 


۾ هه ٤او‏ هه 


استخدام المدونات کونها وسيلة تتطلب نوعا من الخبرة في المجال الصحفي. 
وتحتاج إلى المتابعة والنشر المستمر من قبل القائمين علیها لكي لا تفقد قراء‌ها 
من مستخدمي الانترنت. وفي المجمل نتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسات 
توصلت إلى محدودية مستخدمي المدونات الالکترونية. 

جدول (۲۹) معدل FE Er‏ الإنترنت 





تشير بيانات نضا السابق إلى ما كا 5 
إن معدل استخدام الجمهور عينة الدراسة لأهم استخدامات شبكة الإنترنت 


جاء متوسطا بنسبة ۰9۵۱۱۰۸ وجاء معدل الاستخدام مرتفعا بنسبة ۰0۲۲.۹ 
وجاء في الترتیب الأخير معدل الاستخدام ضعیفا بنسبة ۰0۱۵.۵ فما زال استخدام 
الجمهور المصري لشبكة الانترنت والتفاعل معه في مرحلة البناء والنماء. 
الحور الثاني: فاعلية استخدام الجمهور عينة الدراسة للتسوق الالكتروني. 
تناول الباحث في هذا المحور قياس مدی استخدام الجمهور عينة الدراسة 
للتسوق الالكتروني» آهم طرق التسوق الالكتروني. مصادر المعلومات التي 
ساعدت في اتخاذ قرار التسوق. المواقع التسويقية التي یقوم الجمهور بزيارتهاء 
الدوافع التي دفعت الجمهور للتسوق الالكتروني. المنتجات المشتراة عبر الانترنت؛ 
العوامل الموّثرة في اتخاذ قرار التسوق الالكتروني» مدی تعرض الجمهور للنصب 
والاحتیال عند التسوق الالكتروني وتأثیر ذلك علیه. 


(۱) انظر : الحسن الذاري» مرجع سابق. 


۱:۵ هه« 














مدی استخدام الجمهور عينة الدراسة للتسویق الالكتروني: 
جدول (۳۰) مدى 22-5 الجمپور | لكتروني 





تشير بیانات الجدول السابق نش ما يلي:- 
إن آکثر من ثلثي عينة الدراسة قام باستخدام (حدی صور التسویق 
الالكتروني بنسبة ۰7۷۶ بینما من لم یستخدم التسویق الالكتروني بلغ نسبة 
5؛» ويشير الجدول )٩(‏ إلى أن من یستخدمون الانترنت للتسوق بدرجة كبيرة 
بنسبة ۷۰۳۰۰۵ ومن یستخدم الانترنت للتسوق بدرجة متوسطة ۰۷0۶۳۲.۵ وهذا ما 
یختلف مع دراسة مي محفوظ(؛ حیث توصلت إلى أن مستخدمي مواقع التجارة 
الالکترونية والتسوق عبر الانترنت يمثلون 7۵۲۰۸ من آفراد عينة الدراسة. بینما 
بلغ عدد الذين لا يستخدمون المواقع التسويقية الالكترونية %۷٤.١‏ وهذا يدل 
على أن الجمهور بدأ يتجه إلى استخدام التسویق الالكتروني. 
أهم طرق التسوق الإلكتروني التي استخدمها الجمهور عينة الدراسة: 


(۱) مي محفوظ: مرجع سابق» ص۰۱۰ ۱۰۲. 


جدول (۳۱) 
طرق التسوق ۲ لكتروني التي استخدما الجمور عينة الدراسة 

متابعة المنتجات والخدمات المقدمة من الشرکات من خلال 
مواقعها أو المواقع الالکترونية وذلك قبل اتخاذ قرار الشراء. 
نتبع المنتجات والخدمات المقدمة من الشرکات من خلال مواقعها 
أو المواقع الالكترونية والشراء عبر الانترنت. 
تتبع المنتجات والخدمات من الشرکات من خلال مواقعها أو 
المواقع الالكترونية والشراء عبر المتاجر ومنافذ البیع. 
البحث عن سلعة أو خدمة عبر الانترنت ثم طلبها بواسطة الهاتف 
أو البرید العادي. 
نتبع المنتجات والخدمات المقدمة من الشرکات من خلال مواقعها 
أو المواقع الإلكترونية وطلبها من خلال الموقع ویتم تسلیمها من 
خلال مندوب من الشرکة. 
الشراء نتيجة اعلان وصل اليك بالبرید الالکتروني. 
تحدید مکان وجود سلعة ما من خلال المواقع الاخبارية. 
التسوق من خلال إعلانات الوسائل التقليدية مثل (الرادیو 
والتلفزیون والصحف) والشراء عبر الانترنت. 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

جاءت متابعة المنتجات والخدمات المقدمة من الشرکات من خلال مواقعها أو 
المواقع الالكترونية وذلك قبل اتخاذ قرار الشراء وهذا ما یسمی بالتسوق 
الافتراضي في مقدمة طرق التسوق الالكتروني والتي بستخدمها الجمهور المصري 


۱۱۲ پچ« 












































عينة الدراسة بنسبة 7۵۹۱.4 أي بنسبة تزید عن النصف. بینما جاء في المرتبة 
الثانية نتبع المنتجات والخدمات المقدمة من الشرکات من خلال مواقعها أو المواقع 
الالكترونية والشراء عبر الانترنت بنسبة ۰76۵۲۹.4 يليها بفارق بسيط نتبع 
المنتجات والخدمات بالشرکات من خلال مواقعها أو المواقع الالكترونية والشراء 
عبر المتاجر ومنافذ البیع بنسبة ۰90۲۹۰۱ وجاء في المرتبة الرابعة البحث عن 
سلعة أو خدمة عبر الانترنت ثم طلبها بواسطة الهاتف أو البرید العادي بنسبة 
۳ وجاء في المرتبة الخامسة نتبع المنتجات والخدمات المقدمة من 
الشرکات من خلال مواقعها أو المواقع الإلكترونية وطلبها من خلال الموقع ویتم 
تسلیمها من خلال مندوب من الشركة بنسبة ۰90۲۰.5 وفي المراتب الثلاثة 
الأخيرة جاء الشراء نتيجة إعلان وصل بالبرید الالكتروني في المرتبة السادسة 
بنسبة ۰۷0۱۷۰۰ يليه تحدید مکان وجود سلعة ما من خلال المواقع الاخبارية 
بنسبة ۰90۱۷۰۲ وجاء في المرتبة الأخيرة التسوق من خلال اعلانات الوسائل 
التقليدية مثل الرادیو والتلفزیون والصحف والشراء من خلال الانترنت بنسبة 
۹ وباستقراء نتائج الجدول نجد أن طرق التسوق الالكتروني والتي ترتبط 
بتفاعل الجمهور مع المواقع التسويقية أو مواقع الشرکات هي التي جاءعت في 
مقدمة هذه الطرق. بینما جاء في المراتب الثلانة الأخيرة طرق التسوق التي لا 
ترتبط بتفاعل الجمهور مع المواقع التسويقية أو مواقع الشرکات. 


آهم مصادر المعلومات التي ساعدت الجمهور في اتخاذ قرار التسوق عبر 
الانترنت: 


و هړاو سه 


جدول (۳۲) 
آهم مصادر المعلومات التي ساعدت الجمهور 2 اتخاذ قرار التسوق عبر الانترنت 


الشركة المقدمة لخدمة الانترنت. 
إعلانات الشرکات عبر الانترنت. 
مواقع التسوق الالكتروني. 
الأصدقاء والمعارف والجیران. 


وسائل الإعلان التقليدية کالاذاعة 
والتلفزیون. 
شرکات ومعارض الکمبیوتر. 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن آهم مصدر من مصادر المعلومات التي ساعدت الجمهور عينة الدراسة 
في اتخاذ قرار التسوق عبر الانترنت هي الشركة المقدمة لخدمة الانترنت» وجاعت 
في المرتبة الأولی بنسبة 70۵7.4 یلیها اعلانات الشرکات عبر الانترنت بنسبة 
۷ وجاء في المرتبة الثالنة مواقع التسوق الالكتروني کمصدر من مصادر 
المعلومات التي ساعدت الجمهور عينة الدراسة في اتخاذ قرار التسوق عبر 
اانترنت بنسبة .۰۷04۵ یلیها من مصادر المعلومات الأصدقاء والمعارف 
والجیران بنسبة .۰۷۵4۱ وجاءعت وسائل الاعلان التقليدية کالاذاعة والتلفزیون 
والصحف کمصدر من مصادر المعلومات التي ساعدت الجمهور عينة الدراسة في 
اتخاذ قرار التسوق عبر الإنترنت في المرتبة الخامسة بنسبة 70۵۲۹۰۶ وجاء في 
المرتبة الأخيرة شرکات ومعارض الکمبیوتر کمصدر من مصادر المعلومات التي 
































ساعدت الجمهور عينة الدراسة في اتخاذ قرار التسوق عبر الانترنت بنسبة 
۷ وهذا ما یختلف مع دراسة عماد أحمد النونو(؛ فجاء الأصدقاء 
والمعارف والجیران في المقدمة تلاها اعلانات شرکات الانترنت. تلاها شرکات 
ومعارض الکمبیوتر» وتمثل هذه آهم مصادر المعلومات التي ساعدت في اتخاذ 
قرار التسوق عبر الانترنت؛ ویری الباحث أن بيئة مصادر المعلومات المحيطة 
بالجمهور هي التي تؤثر في اتخاذ قرار التسوق عبر الانترنت. 

آهم المواقع التسويقية التي یقوم الجمهور عينة الدراسة بزیارتها عبر شبكة 
الانترنت: 

جدول (۳۳) 
آهم المواقع التسويقية التي 07 0 عينة الدراسة بزيارتها عبر شبكة 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما س 3 
جاءت المواقع التسويقية العربية في المرتبة الأولى والتي يقوم الجمهور 

عينة الدراسة بزيارتها عبر شبكة الإنترنت بنسبة ۰904۰۰۲ وجاء في المرتبة 

الثانية لا آعرف. أي أن الجمهور عينة الدراسة لا يعلم هوية المواقع التسويقية 


)۱( عماد أحمد النونو: "التسوق عبر الإنترنت- دوافع التبني أو 06 دراسة میدانیة"۰ رسالة 
دكتوراه غير منشورة» (جامعة العالم الأمريكية: قسم إدارة الأعمال ۷ ۰ ۲۰م) ص ۸٩‏ متاحة علي: 
http:/ / www.riyadhalelm.com/ researches/ ۲۰/۱۷۱۵‏ 


و هلام هه 




















التي یقوم بزیارتها عبر الشبكة بنسبة ۰0۵۳۲۰۱ وجاء في المرتبة الثالثة مواقع 
التسويق المحلية بنسبة ۰0۱۰.۲ وجاء في المرتبة الأخيرة المواقع التسويقية 
الأجنبية بنسبة .۰90۱۱ وهذا يدل على عدم تفاعل جمهور عينة الدراسة مع 
المواقع التسويقية الأجنبية؛ ویرجع ذلك إلى عائق اللغة» وهذا ما یختلف مع 
دراسة عماد آحمد النونو(» فجاءت المواقع الأجنبية في المقدمة نلتها المواقع 
العربية ثم المواقع المحلية» ویختلف مع دراسة مي محفوظ("؛ فجاعت المواقع 
المصرية في المرتبة الأولی بمتوسط حسابي ۰.۵۰. تلتها المواقع العربية ثم 
المواقع الأجنبية بمتوسط حسابي ۰ 1.۵. 

الدوافع والأسباب التي دفعت الجمهور عينة الدراسة إلى التسویق الالكتروني: 

جدول (۳) 
الدوافع والأسباب التي دفعت الجمپور عينة الدراسة إلى التسویق الإلكتروني 


5 
۰ ۱۰ ۰ ۰ ۱۲ 
5 ۰ 
۰ 5 5 
5 
۱.۰۹ ۱۰ 
۷ ۲ 
۱۲ 





(۱) عماد أحمد النونو: مرجع سابق» ص٠٠‏ . 
(۲) مي محفوظ: مرجع سابق» ص۱۲۷- ۱۲۸. 
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و هه اام هه 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن سهولة التسوق جاء في المرتبة الأولى کأهم دافع من دوافع استخدام 
الجمهور عينة الدراسة للتسویق الالكتروني بمتوسط حسابي (۰)۱.۳۰۰۷ وجاء 
دافع وفرة المعلومات عن السلعة أو الخدمة في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي 
(۰)۱.۲۸۷۲ وجاء في المرتبة الثالثة دافع الاختیار دون ضغط البائعين کدافع من 
دوافع استخدام الجمهور عينة الدراسة للتسویق الالكتروني بمتوسط حسابي 
(۱.۰۹۱۲) یلیها بفارق بسیط وبمتوسط حسابي (۱.۰:۷۳) دافع محاولة الالمام 
بکل جدید من السلع والخدمات وجاء دافع كفاية الوقت المتاح للمفاضلة بين 
المنتجات في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي (۰/۱.۰۳۳۸ وجاء في المرتبة 
السادسة دافع الاعلامات على الشبكة أكثر جاذبية بمتوسط حسابي (۰)۰.۸۸۱۸ 
بینما جاء دافع سهولة عملية التسليم في المرتبة السابعة بمتوسط حسابي 
(4۷ ۰۰.۸۵ يليه بفارق بسیط دافع السماح باستخدام بطاقات الئتمان في المرتبة 
الثامنة بمتوسط حسابي ( ۰۰.۸4۶ ودافع عدم وفرة الوقت للشراء بالطرق 
العادية في المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي (۰۰.۸۳۷۸ بینما جاء في الثلاث 
مراتب الأخيرة دافع وسيلة تسوق مناسبة لقیمنا وعاداتنا بمتوسط حسابي 
(۰)۰۰۷۷۳۲ ودافع الانخفاض النسبي للأسعار بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۹9۹ بینما 
جاء في المرتبة الأخيرة دافع إن التسویق الالكتروني ميزة للتفاخر الاجتماعي 
بمتوسط حسابي (۰.۳۲۶۳) وهذا ما یتفق جزئيًا مع دراسة عماد آحمد النونو('ء 
وجاء في المقدمة الاختیار دون ضغط البائعين في المقدمة بمتوسط حسابي 
(۰):.۰۷ تلاها سهولة التسوق ثم السماح باستخدام بطاقات الائتمان بمتوسط 
حسابي (۰)۳.۹۷ تلاها كفاية الوقت المتاح للمفاضلة تم الالمام بکل جديد من 
السلع والخدمات» ثم سهولة عملية التسلیم ثم الانخفاض النسبي للاسعار. ثم 
جاء في المراتب الثلاث الأخيرة عدم وفرة الوقت للشراء بالطرق العادية ووسيلة 
مناسبة لقیمنا وعاداتناء وميزة للتفاخر الاجتماعي. 


)۱( عماد النونو» المرجع السایق».ص ۹۱. 


و وه اام لله 


المنتجات التي نمثل الغالبية لمشنریات الجمهور عينة الدراسة من خلال الإنترنت: 
جدول (۳۰) 
النتجات التي تمثل الغالبية لشتریات الجمهور عينة الدراسة من خلال الإنترنت 


أجهزة الکمبیوتر - المحمول. 
کتب ومراجع. 


دفع فواتیر الخدمات أو القيام بخدمات بنكية. 


برامج کمبیوتر. 


آجهزة معمرة (ثلاجة. غسالة تلیفزیون»......). 


أسطوانات ممغنطة. 
عطور ومستحضرات تجمیل. 


مجوهرات. 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

یلاحظ أن هناك تفاوتا كبيرًا بين مشتریات الجمهور عينة الدراسة في 
الشراء عبر الانترنت وجاعت آجهزة الکمبیوتر- المحمول في مقدمة هذه 
المشتریات بنسبة ۲.۰ ۰704 تلتها الکتب والمراجع بنسبة 704۰.۹ بینما النسبة 
الأقل تمثلت في العطور والمجوهرات» وربما یعود السبب في انخفاض هذه النسبة 


_________م۱۷ سح 




































































إلى رغبة المتسوقین في تجربة المنتج قبل شرانه» وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 
(۲۰۰۰ ,۳00۲ & ۳2۷)) والتي أكدت أن المنتجات التي تستغل مزايا الإنترنت 
هي الأكثر احتمانًا أن تباع عبر الإنترنت (كالصحف المقروءة وبرامج الكمبيوتر 
والمنتجات المرتبطة بها)؛ كما تتفق مع دراسة (۱۹۹۷ (Peterson et al,‏ ( 
الذي أشار إلى أن البضائع والخدمات غير الملموسة ذات درجات تميز عالية هي 
الملائمة لبيئة التسويق عبر الإنترنت» ومن هنا يتضح لنا أن الانترنت يتميز بقدرته 
على توفير منتجات غير ملموسة يمكن توصيلها بطريقة إلكترونية» وهي ميزة لا 
يجدها المتسوق في القنوات التقليدية الأخرىء وجاء في المرتبة الثالثة حجز السفر 
والرحلات بنسبة ۰0۳۰.۸ يليه دفع فواتير الخدمات أو القيام بخدمات بنكية بنسبة 
۰۱ وجاء في المرتبة الخامسة شراء برامج الكمبيوتر بنسبة ۰0۲۲۰۲ 
يليها الملابس بنسبة 7۵۲۰۰۹ وهذا ما يتفق مع دراسة عماد أحمد النونو"ء 
وجاء أخرى تذكر في المرتبة السابعة بنسبة ۰۲0۱۷۰۹ وتنوعت إجابات الجمهور 
في أخرى تذكر ما بين شراء سيارة أو أجهزة محمول حديثة أو تحف وأنتيكات 
نادرة إلى غير ذلك من هذه الأشياءء وجاءت الأجهزة المعمرة (ثلاجةء غسالةء 
تليفزيون» .۰ في المرتبة الثامنة بنسبة ۰90۱.5 تلتها شراء الساعات بنسبة 
۵ وجاء في الثلاث مراتب الأخيرة كل من الأسطونات الممغنطة بنسبة 
۵ والعطور ومستحضرات تجميل بنسبة ۰060۷۰۸ والمجوهرات بنسبة 
۸ وقد استفاد الباحث من نتائج هذا الجدول في تحديد نوعية مجال عمل 
الشركات (الوطنية- متعددة الجنسيات) التي تم تطبيق الدراسة الميدانية على 
مديري التسويق بهاء فلاحظ أن النسبة الأكبر من المشتريات لها علاقة بتكنولوجيا 


)۱( Phau, Ian and Poon, Sui M. " Factors influencing the types of products and 
services purchased over the internet "Internet Research & Colon ; Electronic 
Networking Applications and policy, )۲۰۰۰( Vol. 1°, No. ۲, pp ۱۰۲۰ 

)۲ )Peterson, R. A., Balasubramanian, S. and Bronnenberg, B. J. "Exploring the 
implications of the internet for consumer marketing "Journal of the 
Academy ofMarketing Science, (113۷) Vol. ۲۵, No. f, pp ۲۲۱۳ ۰ 

(۳) عماد أحمد النونو: مرجع سابق» ص ۹۲. 


ی ___________۱۷(۰ پچ« 


الاتصال والخدمات البنكية لذلك قام الباحث بالتطبیق على هذين القطاعین. 
العوامل المؤثرة في اتخاذ الجمهور عينة الدراسة قرار التسوق الالكتروني: 


جدول (۳۱) 
العوامل المتعلقة بالسلعة المؤثرة في اتخاذ الجمهور عينة الدراسة قرار التسوق الإلكتروني 


۳ ۳ 2 
ماركة السلعة. 85 E‏ 3 5 3 


۳ اها‎ 
LEY 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن آهم عامل مؤثر في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني متعلق بالسلعة أو 
الخدمة هو جودتهاء وبالنظر إلى الجدول السابق نجد أن الفروق بسيطة بين هذه 
العوامل المتعلقة بالسلعة أو الخدمة ودرجة تأثيرها على الجمهور عينة الدراسة 
تكاد تكون واحدة تقريباء فجاءت جودة السلعة أو الخدمة في المرتبة الأولى 
بمتوسط حسابي (۰)۲.۷۰۹۵ وجاء عامل ماركة السلعة في المرتبة الثانية 
بمتوسط حسابي (۲.۸۲4) يليه بفارق بسيط سعر السلعة أو الخدمة بمتوسط 
حسابي (۰)۲.۰۰۲۲ وجاء في المرتبة الرابعة فاعلية الضمان على السلعة في 
حق الاستبدال والاسترجاع بمتوسط حسابي (۲.۰۱۹) وجاء في المرتبة الأخيرة 
عامل معرفة المستهلك بالمميزات النسبية للمنتج المباع على الشبكة بمتوسط 
حسابي (۲۰۰۱۸۲). 


و هالاو هه 


جدول (۳۷) 
العوامل المتعلقة بالخدمة المؤثرة في اتخاذ ا الان د ترس عينة الدراسة قرار التسوق او ارون 


a ا‎ 
TT 
TTT 


ز ۳ . 
3 3 


شا 
بطاقات الانتمان ۳3 ۲ ۳ 
كالدفع عند الاستلام. 
ة " ١‏ 5 ۳ 2 
1 ۳ " 5 


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن أهم عامل مؤثر في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني متعلق بتقديم الخدمة 
التميز في إبراز الخدمة أو السلعة على الشبكةء وجاء في المرتبة الأولى بمتوسط 
حسابي (۰)۲.۷4۰۲ وجاء عامل استخدام أسلوب عرض يتيح للعميل معلومات 
مفصلة عن المنتجات في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي (0٠5؟5.١)ء:‏ وجاء في 
المرتبة الثالثة عامل ابلاغ العملاء بالتطورات الجديدة للمنتج بمتوسط حسابي 
(۲۰۲۱۸۲) يليه بفارق بسيط وجود بدائل للدفع غير بطاقات الائتمان كالدفع عند 





۱۷۲۲ پچ« 


الاستلام بمتوسط حسابي (۹ ۰۲.۰۱4 وجاء في المراتب الثلاثة الأخيرة وبفارق 
يكاد یکون منعدما بینهم عوامل تقدیم خدمات ما بعد البیع بمتوسط حسابي 
(۳ ۰/۲۰۵۷ وتوافر قطع الغیار والصيانة للسلعة بمتوسط حسابي (۰)۲.۵۳۷۲ 
وانخفاض آسعار المنتجات المشتراة عبر الشبكة جاء في المرتبة الأخيرة بمتوسط 
حسابي (۲۰۵۹۲۳۸). 


جدول (۳۸) 
العوامل التعلقة بالتکنولوجیا المؤثرة في اتخاذ الجمپور عينة الدراسة 
قرار التسوق الا لكتروني 


الاجمالي المتوسط 
الحسابي 


۱۰ ۳۹ ۰ ۱ ۲۷۰۱ ۸ 

SSANI / ۶ ۲۹۰۳ | ۲۰ ۵ 
0 5 ۱ 0 0 
۱۰ ۲٩ ۰ ۰. ۸ 

۸ ال ۲۲۰۹ ۰۵ ۰۹۶ . 
4 0 1 0 


1١ ۳۹ : ۲ ۳۹۰ 5 
TTF ۸ ۷ ۰.۹ / ۰ 
۰. 5١ ۲ | rf ۳ 
۱۰ ۳۹ ۶۰ ۱ YA. ۸ 
أأكوهلاه.‎ ۲ ۲۱۰۱ | ۷ 
۰ 5 ۷ ٤ ۷ ° 
1١ ۳۹ ۱ ۳1. 
. ٩ ۰ ۷۳ ۲۲۰۸ J 1۸٨ 
5 5 5 ۸ 


۾ لاي هه 








۱ 
۱۰ ۲٩ | ۷۰۱ ۲ ۱ ۰ 
.۱۳۲ ۷۳ ٩ ۷ ۶ « ا‎ ۵۵.۶ | ۶ 
۰ 5 ام‎ ۳ ۸ 
4 


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن أهم عامل مؤثر في اتخاذ الجمهور عينة الدراسة قرار التسوق 
الإلكتروني متعلق بالناحية التكنولوجية إمكانية التسوق في أي وقت من الیوم. 
وجاء في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي (1.55054)» وهذه ميزة غير موجودة 
في عملية التسويق التقليدية» وجاء عامل سهولة الوصول إلى الموقع والتعامل 
معه في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي (۰)۲.۰۳۸۵ يليه بفارق بسيط انخفاض 
تكلفة استخدام الإنترنت بمتوسط حسابي (۰)۲۰۰۳۱۸ وجاء في المرتبة الرابعة 
وجود اتصالات آمنة بين العميل والشركة بمتوسط حسابي (۰)۲.۰5۰۱۸۲ وجاء في 
المرتبة الخامسة عامل الإجابة على استفسارات العملاء من خلال الإنترنت 
بمتوسط حسابي (۰)۲.۵۷۳ وجاء في المرتبة الأخيرة عامل سهولة التعامل 
ببطاقة الائتمان بمتوسط حسابي (5.4754)ء ويرى الباحث أن هذه العوامل لها 
تأثير كبير في تفاعل الجمهور مع المواقع التسويقية أو مواقع الشركات؛ لذلك 
يبنبغي على القائمين على هذه المواقع مراعاة هذه العوامل والحرص على أن 
تكون موجودة على الموقع. 


ب ب لل 176 ىا سبي ل ل ب هه 


جدول (۳۹) 
العوامل التعلقة بالأمن والأمان المؤثرة في اتخاذ الجمهور عينة الدراسة 
قرار التسوق الا لكتروني 


درجه التأثير 


وفاء الشركة العارضة 
بالتزاماتها مثل مواعید 


تعهد الشركة برد 
الأموال الدفوعة حالة 
عدم مطابقة النتجات 
لتصور العمیل. 


تو افر الوسائل الكافية 
بطاقات الانتمان. 


- وجود جهة (موسسة) 
للرقابة على الأعمال التي 1 ۷ ۱ ۱۵.۹ 
تتم من خلال الإنترنت. 


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن أهم عامل مؤثر في اتخاذ الجمهور عينة الدراسة قرار التسوق الإلكتروني 
المتعلق بعامل الأمن والأمان وفاء الشركة العارضة بالتزاماتها مثل مواعيد 
التسلیم» وجاء في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي (۰/۲.۰۵۸۱۱ وجاء عامل 
المصداقية وصحة البيانات المعروضة للعميل في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي 
(۰)۲.۵۱۳۵ وجاء في المرتبة الثالثة عامل تعهد الشركة برد الأموال المدفوعة 
حالة عدم مطابقة المنتجات لتصور العميل بمتوسط حسابي (۰)۲.4۹۸۳ يليه 





CEL 


۾ هه امه 


بفارق بسيط عامل وجود قوانین تنظم عملية الشراء من خلال الانترنت بمتوسط 
حسابي (۰)۲.4۷۰4 وجاء في المرتبة الخامسة عامل توافر الوسائل الكافية 
لحماية استخدام بطاقات الانتمان بمتوسط حسابي (۰)۲.۲۲۲ وجاء في المرتبة 
الأخيرة عامل وجود جهة (مؤسسة) للرقابة على الأعمال التي نتم من خلال 
الانترنت بمتوسط حسابي (۲.۳۰۸۲)» ویری الباحث أن عوامل الأمن والأمان في 
التسویق الالكتروني في مصر به قصور کبیرء فالقوانین المصرية تحتاج إلى کثیر 
من التعدیلات حتی تحمي الجمهور من عملیات النصب والاحتیال التي نتم 
طریق المواقع التسويقية مجهولة المصدر. 

ترتیب آشکال الاتصالات التسويقية الالکترونية حسب آهمیتها بالنسبة للجمهور 
عينة الدراسة. 


جدول (4۰) 
ترتیب أشكال الاتصالات التسوبقية التقليدية حسب آهمیها بالنسبة 
للجمپور عينة الدراسة 





هتشد مم ___________,۰۱۸-چ« سح 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

إن المطبوعات جاءعت في المرتبة الأولی کأحد آهم آشکال الاتصالات 
التسويقية التقليدية والتي بری الجمهور عينة الدراسة أن الشرکات أكثر حرصًا 
على استخدامها بوزن مرجح (۰)۳۰۲۷۷۰ يليها بفارق ضنیل الاعلان في الوسائل 
المختلفة سواء الرادیو أو التلیفزیون أو الصحف بوزن مرجح (۰)۳۰۱۷۲۳ وجاء 
في المرتبة الثالثة (قامة المعارض بوزن مرجح (۰۵ ۰۳۰۱ یلیها الزیارات بفاق 
بسيط بوزن مرجح (۰)۳.۰۰۶۲ وجاء في المرتبة الأخيرة الموّتمرات کأحد آهم 
أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية التي تقوم بها الشرکات والتي يرى الجمهور 
أن الشرکات آکثر حرصا على استخدمها بوزن مرجح (۰)۲.۳۲۰۹ فما زالت 
آشکال الاتصالات التسويقية التقليدية تحظی باهتمام الشرکات والجمهور 
فالشرکات ما زالت تعتمد علیها بشکل أساسي والجمهور یهتم بمتابعة هذه الأشكال 
ويؤثر على قرارهم من الناحية التسويقية والشرائية. 
ترتیب آشکال الاتصالات التسويقية الإلكترونية حسب آهمیتها بالنسبة للجمهور 


عينة الدر اسة. 
الوزن / 
لوزن الرتبة 
المرجح 


جنول 3 تیب آشکال الاتصالات الو الإلكترونية 
لانت نذا نكا كا نكا نك لكلا سا 
تام 2 تا لتنا لعا سب 


كك كنا 
ع 
حت 





سل نك نكا ند ننه كد 


لل ب ۈۉه ٣١۱۸و‏ + دده 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن البرید الالكتروني جاء في المرتبة الأولی كأحد آهم آشکال الاتصالات 
التسويقية الالکترونية والتي يرى الجمهور عينة الدراسة أن الشرکات آکثر حرصًا 
على استخدامها بوزن مرجح (۰)4.۱۲۰ يليها بفارق ضئيل الشریط الاعلاني 
بوزن مرجح (۰)4.۰۱۳۵ وجاء في المرتبة الثالثة المطبوعات الالکترونية بوزن 
مرجح (۰)۳۰:۰۳۰۲ يليها التخفیضات المقدمة من الشرکات عبر شبكة الانترنت 
بفارق بسيط بوزن مرجح (۰)۳۰۰۲۸ وجاء في المرتبة الخامسة العروض 
الخاصة بوزن مرجح (۰)۳.۱۷۰۷ وجاء في المرتبة الأخيرة رعاية الأحداث 
الهامة کأحد آهم أشكال الاتصالات التسويقية الإلكترونية التي تقوم بها الشرکات 
والتي يرى الجمهور أن الشرکات أكثر حرصا على استخدمها بوزن مرجح 
(۰)۲۰۷۰۳4 فأشكال الاتصالات التسويقية الالكترونية بدأت تأخذ جانبًا كبيرًا من 
اهتمام الشرکات وأصبح لها تأثیر في الجمهور وقادرة على التأثیر في قراره 


15ت مدی تعرض الجمهور عينة الدراسة اعملية نصب آو احتیال عند التسوق 
الالكتروني: 


__________ ۱۸۲ پچ« 


جدول )٤۲(‏ 
مدی تعرض الجمپور عينة الدراسة لعملية نصب 
أو احتیال عند ممارسة التسویق الا لكتروني 
فلم کی مایا کی ااال ا 
التسویق الإلكتروني؟ 





تشير بيانات الجدول السابق e‏ 

إن الغالبية العظمى من الجمهور عينة الدراسة لم يتعرضوا لأي عمليات 
للنصب أو الاحتيال عند ممارستهم التسويق الإلكتروني وذلك بنسبة تصل إلى 
۵ مما يزيد من فاعلية استخدام الجمهور للتسويق الالكتروني» بينما كان 
هناك ما يقرب من حوالي %٠۹.٠‏ تعرضوا لعمليات نصب أو احتيال عن ممارستهم 
للتسويق الإلكتروني» وكانت إجابات الجمهور الذين تعرضوا للنصب تتمثل في عدم 
مطابقة المنتج للمواصفات المطلوبة» عدم استرجاع أو استبدال السلعة ثم الدفع 
عن طريق بطاقة الائتمان ولم تصل السلعة. سرقة رصيد بطاقة الائتمان عن طريق 
الموقع. 


- _ ۱۸ پچ« 


جدول (4۳) 
ما قام به الجمپور عينة الدراسة الذین تعرضوا لعملية نصب 
أو احتیال عند التسوق الإلكتروني 


أبلغت جهاز حماية المستهلك. 


أرسلت إلى وسائل الإعلام. 


قمت بالتبليغ إلى الجهات الأمنية. 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن الجمهور عينة الدراسة الذين تعرضوا لعمليات النصب أو الاحتيال عند 
قيامهم بالتسويق الإلكتروني بسؤالهم عما قاموا به تجاه هذا الأمر كانت إجاباتهم 
مختلفة من شخص لآخرء فجاء في المرتبة الأولى بنسبة %۳٠.۷‏ أنه قام بإبلاغ 
جهاز حماية المستهلك بينما من قاموا بابلاغ وسائل الاعلام كانت نسبتهم 29,5١٠‏ 
بينما من اتجه إلى ابلاغ جهاز الشرطة أو الأجهزة الأمنية بلغت نسبتهم 00۲۱.4 
بينما جاء في المرتبة الأخيرة أخرى تذكر بنسبة 76۱۷.۹ وكانت أغلب إجاباتهم 
أنهم لم يفعلوا شيئا حيال هذا الأمر. وذكر أحد الجمهور أنه اشتبك مع مندوب 


5 


الشركة. 


و ههام + 




















جدول )٤٤(‏ 
مدی تأثير هذا الموقف على اتجاه الجمپور عينة الدراسة 
نحو التسویق الإلكتروني بشکل عام 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
إن الجمهور عينة الدراسة والذين تعرضوا لعمليات النصب أو الاحتيال عند 
قيامهم بالتسويق الإلكتروني كان هذا الموقف له تأثير سلبي على اتجاهاتهم نحو 
التسويق الإلكتروني بشكل عام بنسبة ۰90۷.٩‏ بينما الذين لم يؤثر هذا الموقف 
في اتجاهاتهم نحو التسويق الإلكتروني بشكل عام وصلت نسبتهم إلى ۲.۱ ۰7/0۳ 
۷- مدى قناعة الجمهور عينة الدراسة أن القوانين المصرية تحمي المستهلك 
عند التعرض لعملية نصب أو احتيال عند التسوق الإلكتروني. 
جدول (4۵) 
مدی قناعة الجمپور عينة الدراسة أن القوانین المصرية تحمي الستهلك عند التعرض 
لعملية نصب أو احتیال عند التسوق الإلكتروني 





و هآ اوم هه 








تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
إن الغالبية العظمي من الجمهور عينة الدراسة بنسبة تصل إلى 7۵۸۱۰۸ لدیهم 
قناعة أن القوانین المصرية لا تحمي المستهلك عند تعرضه لعملية نصب أو احتیال 
عند التسوق الالكتروني» وهذا يحد من انتشار استخدام التسویق الالكتروني 
والتفاعل معه؛ لذلك يرى الباحث أنه لا بد من العمل على تغيير القوانین وسن 
تشریعات جديدة من شأنها حماية المستهلك من عملیات النصب والاحتیال التي نتم 
عبر الإنترنت» بینما حوالي 2۵۱۸۰۲ من الجمهور عينة الدراسة لدیهم قناعة أن 
القوانین المصرية تعمل على حماية المستهلك عند تعرضه لعملية نصب أو احتیال 
عند التسوق الإلكتروني. 

۸- مدى فناعة الجمهور عينة الدراسة أن مؤسسات حماية المستهلك فعالة 
في عملية التسويق الإلكتروني. 


جدول (55) 
مدى قناعة الجمپور عينة الدراسة أن مؤسسات 
حماية المستهلك فعالة في عملية التسويق الإلكتروني 
مدى قناعة الجمهور عينة الدراسة أن مؤسسات حماية 
المستهلك فعالة في عملية التسويق الإلكتروني 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن أكثر من ثلثي الجمهور عينة الدراسة لديهم قناعة أن مؤسسات حماية 
المستهلك غير فعالة في عملية التسويق الإلكتروني بنسبة ۰7۵۷۹۰۱ وهذا يستلزم 
من هذه المؤسسات الانتشار وتوضيح دورها وما تقدمه من خدمات ومنافع تعود 
على الجمهورء فالغالبية العظمى من الجمهور المصري لا يعرف ما يقدمه جهاز 
حماية المستهلك له ولا يعرف أرقام وعناوين هذا الجهاز حتى يتسنى للجمهور 


و هه ۱۸۲ پچ« 








التبليغ عن أي حالة غش تجاري. لذا یری الباحث ضرورة عمل حملات توعية 
للجهاز والتعریف به وما يقدمه من خدمات للمواطنین. بینما يرى حوالي 70۲۰.۹ 
من الجمهور أن مؤسسات حماية المستهلك فعالة في عملية التسویق الالكتروني 
وأنها قادرة على تفعیل دورها في المجتمع. 

اور الثالث: فاعلية استخدام الجمهور الصري عينة الدراسة للتسویق 
الإلكتروني عبر مواقع الشرکات محل الدراسة (الوطنية. متعددة الجنسيات). 
قام الباحث في هذا المحور بقیاس مدی قیام الجمهور عينة الدراسة بزيارة مواقع 
الشرکات سواء الوطنية أو متعددة الجنسیات. ومدی تناسب جودة الموقع 
الإلكتروني لهذه الشرکات في زيادة الفاعلية وتكرار زيارة الجمهور عينة الدراسة 
للموقع؛ وذلك من خلال (سهولة استخدام الموقع» الوسائط المتعددة المستخدمة 
داخل الموقع» الأدوات التي تشجع على تكرار زيارة الموقع. أمن الموقع). 

مدى قيام الجمهور عينة رات بزيارة مواقع الشركات سواء الوطنية أو متعددة 
الجنسيات: 


)٤۷( جدول‎ 


مدى قيام الجمهور بزيارة مواقع الشركات 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما نت ۳ 
إن أكثر من ثلثي الجمهور عينة الدراسة لم يقم بزيارة أو دخول مواقع 
الشرکات سواء الشرکات الوطنية آو متعددة الجنسیات وذلك بنسبة تصل إلى 
۸ وهذا ان دل فانما يدل على أن هذه الشرکات لم تقم بالاستغلال الأمثل 
لمواقعها على الشبكة ولم تقم بتسويق هذه المواقع التسويق الجيد الذي تستطيع 


«۱۸۸۰۸ ______ 








من خلاله جذب آکبر عدد من الجمهور. فمن الملاحظ أن معظم الشرکات تعتمد في 
کثیر من الأحوال على المواقع التسويقية العامة الأكثر اننشارا واستخداما من قبل 
الجمهور بعیدا عن الاهتمام بموقعها الرسمي. بینما من قام بزيارة مواقع الشرکات 
أو الدخول علیها من الجمهور عينة الدراسة بلغت نسبتهم ۲ ۵۲. 
مدی تناسب جودة الموقع الالكتروني للشرکات الوطنية في زيادة فاعلية الجمهور 
عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة على الموقع وتكرار الزيارة للموقع 
لشراء السلع والتعرف على الخدمات. وذلك من خلال قياس سهولة استخدام 
الموقع والوسانط المتعددة والأمن والأدوات التي تشجع على تکرار الزيارة. 
جدول (4۸) 
بر جح الإلكتروني للشرکات الوطنية 
۱ 
اسب ای اسب 


سرعة معالجة الأخطاء التي 
قد تظهر عند تصفح 
صفحات الموقع عند إجراء 
المعاملات المختلفة على 
الموقع. 


إرسال الرسائل بصفة دورية 
على بريدي الإلكتروني 
لمعرفة الجديد في الموقع 
وفقا ی السابق 


سهولة البحث عن 
المعلومات في في الموقع يزيد 
ولاه 0۳ 
من للاستفادة من خدمات 
الموقع. 





,۱۱ پچ« هه 


د خريطة أو خراط | ه 9۹۰ ۱۰ 
كت 2 TEV . ۷ ۸۸ 1.۸ ۷ ۳:۱ ۳۰ e‏ 
للموقع. ۲ ۱ ۰ 
وجود عناية بالرد السریع 
of. 3 0‏ ۱۰ 
على أي استفسار يزيد من ۳۹ 4.4 ۷ ۸۸ ۳ ال ۰۰۵ 
۴ ۷ | ؛ ١‏ 
ثقتي في التعامل مع الموقع. 
تزوید الموقع بمحرك بحث. ٤‏ 6 .۱۰ ۱۰ 
EFT A۸ ۳-۰۲ ۳۱‏ ۵ 
۸ إن ۲ ۰ 
جود ذ أو دليل ||| 4 .۰۳ ١‏ 
EET A۸ ۹.۱ ۸ ۳۷.۵ ۳۳ 1‏ ات 3 
للموقع. ۷ ٤‏ ۰ 


سرعة ودقة تنفيذ الموقع 

للخدمات المطلوبة في الوقت 

المناسب على مدار ۶ | | .: ool‏ ده ave raj f mf‏ 
ساعة في الیوم وعلی مدار ۱ 

العام. 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
مدی يسر استخدام الموقع الالكتروني للشرکات الوطنية في زيادة فاعلية 
الجمهور عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة على الموقع» فجاء في 
المرتبة الأولى سرعة معالجة الأخطاء التي قد نظهر عند تصفح صفحات الموقع 
عند إجراء المعاملات المختلفة على الموقع بمتوسط حسابي (۰)۰.1۳۰۶ يليه 
(رسال الرسائل بصفة دورية على بريدي الالكتروني لمعرفة الجدید في الموقع وفقا 
لبياناتي السابق نسجیلها به بمتوسط حسابي (۰.۰۰۲۳). ثم جاء تقدیم بدائل للغة 
الموقع في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي (۰)۰.۹۹۰۹ وجاء في المرتبة الرابعة 
سهولة البحث عن المعلومات في الموقع يزيد من الاستفادة من خدمات الموقع 
بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۷۹۵ ثم جاء کل من وجود خريطة أو خرائط للموقع في 
المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي (۰)۰.9۲۲۷ يليه بفارق بسيط وجود عناية 
خاصة بي من قبل العاملین على الموقع من الرد السریع على أي استفسار يزيد 





۱۹۰۰ ه هه 


من ثقتي في التعامل مع الموقع في المرتبة السادسة بمتوسط حسابي (۰)۰.4۷۷۳ 
ثم جاء کل من تزوید الموقع بمحرك بحث. وجود فهرس أو دلیل للموقع في 
المرتبة السابعة بمتوسط حسابي (۰)۰.4۶۳۲ وجاء في الترتیب الأخير سرعة 
ودقة تنفیذ الموقع للخدمات المطلوبة في الوقت المناسب على مدار ۲4 ساعة في 
الیوم وعلی مدار العام بمتوسط حسابي (۰.4۳۱۸). 
جدول )٤۹(‏ 
ا المتعددة الستخدمة داخل الوقع الا لكتروني ۳ الوطنية 


1 3ت اس أ سط || الانحراف 

تخدمة الحسابي المعيار ي 
الموقع 

صو 

| ملف فيديو. ...| 


مك ا ییالب 
E E n a n i‏ 


N il kl 


E Î RÎ Î ET 


هه قو کولس سب 


بل 

تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

الوسائط المتعددة المستخدمة داخل الموقع الالكتروني للشرکات الوطنية والتي 
تعمل على زيادة فاعلية الجمهور عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة 
على الموقع وجاء في المرتبة الأولى وجود نص بمتوسط حسابي (۰)۰.5۰۸۱۸ 
وجاء في المرتبة الثانية ملف صوت بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۳۰۶ يليه بفارق 
بسيط ملف فیدیو بمتوسط حسابي (۰ ۰۰.۰۱۳ وجاءعت الخرانط الجغرافية في 
المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي (۰)۰.9۲۲۷ وجاعت الصور أو معرض للصور 
في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي ۰)۰.4۶۳۲ وجاء في الترتیب الأخير 
الرسوم المتحركة بمتوسط حسابي (۰)۰.۳۰۰۸ فوجود هذه الوسائط تعمل على 
زيادة فاعلية الجمهور مع مواقع الشرکات. 





__________م۱ط۱ پچ« 


جدول (۵۰) 
الأدوات التي تشجع على تکرار زبارة الموقع الإلكتروني للشرکات الوطنية 


درجه افقه 
ست سح :۲۳ 


Tê EY: ۱۰ 
۲۱ 
1.۸ ۱ 
۷ 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

الأدوات التي تشجع على تکرار زيارة الموقع الالكتروني للشرکات الوطنية 
وجاء في المرتبة الأولى تقدیم روابط لمواقع شهيرة في مجال النشاط بمتوسط 
حسابي »)05551١(‏ وجاء في المرتبة الثانية تقديم عروض وخصومات بمتوسط 
حسابي »)٠.٠٠٠١(‏ يليه بفارق بسيط الاعلان عن جداول منتظمة لأخبار الشركة 
في المرتبة الثالثئة بمتوسط حسابي ۰)۰.۵۵۰۸ وجاء خدمات ما بعد البيع في 
المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي (۲۲۷ء.٠)»‏ يليهم تقديم روابط لمواقع أخرى 
تابعة في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي :)0.51١4(‏ وجاء تقديم خريطة 
للموقع لتسهيل الوصول إلى الخدمة المطلوبة في المرتبة السادسة بمتوسط 


+ ب كب - هه ۹و هه 


حسابي (4۸۸7. 


۰) وجاء في الترتيب الأخیر نقدیم قائمة بالروابط الخارجية 


بمتوسط حساپي (۵ ۵4 ۰.4). 


توفیر الأمن والسرية في 
الموقع تزید من ثقتي في 
استخدام الموقع للدفع عن 
طریق بطاقة الالتمان. 

تسجیل بياناتي على الموقع 
باسم مستخدم وکلمة سر 
للتعرف الالي على بياناتي 


عند دخولي الموقع في المرة 
التالية. 

نشر بنود اتفاقية مستوی 
تقدیم خدمة الدعم الفني 
والصيانة والخدمات المتاحة 
في الموقع بوضوح تام. 
توفیر مرونة اختیار طرق 
الدفع والاستلام المناسبة لي 
يزيد من ثقتي في الشراء 
والاستفادة ‏ من خدمات 
الموقع. 


جدول (۵۱) 
مدی آمان الوقع الإلكتروني للشرکات الوطنية 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

مدی تناسب آمان الموقع الالكتروني للشرکات الوطنية في زيادة فاعلية 
الجمهور عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة على الموقع وجاء في 
المرتبة الأولی توفیر الأمن والسرية في الموقع تزيد من ثقتي في استخدام الموقع 
للدفع عن طریق بطاقة الائتمان بمتوسط حسابي (۲ ۰۰.۰۹۳ وجاء تسجیل 


بياناتي على الموقع باسم مستخدم وکلمة سر للتعرف الالي على بياناتي عند 
دخولي الموقع في المرة التالية بمتوسط حسابي (۰)۰.9۷۹۰ وجاء نشر بنود 
اتفاقية مستوی نقدیم خدمة الدعم الفني والصيانة والخدمات المتاحة في الموقع 
بوضوح تام في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي (۰.۵۰۸۲) وجاء في الترتیب 
الأخير توفیر مرو اختیار طرق الدفع والاستلام المناسبة لي يزيد من نقتي في 
الشراء والاستفادة من خدمات الموقع بمتوسط حسابي (۰.4۶۳۲). 
جدول (۵۲) 
يسر استخدام الوقع الإلكتروني للشرکات متعددة الجنسیات 


۳ 5 1 5 5 
5 0 1 3 ۳ 

سهولة البحث عن 
المعلومات فى الموقع || ٩‏ .۲ ۰ ۲ ا/ ۲۱۶ ». 

في الموقع ۳ jj‏ ۸۸ 
يزيد من الاستفادة من ا ۸ ۷ ` Vv‏ ۷ 
خدمات الموقع. 
وجود : 


.4 ۷۸۲ ۱ ۵ 5 > 2 
۸۸ ۱ ۱۰۱ | ۱ ۲۳ VY. 
٤ 8 ۱ ٤ 


.SATY .۷۰ ۶ | ۰ ۳۷۰ + | * 
۸۸ ۰۱ ۱ Yé ۲ 9 
5 ° 5 ۳ ۳ 





هت هه ۱۹۰ سچ« _ح‌. 


سرعة معالجة 

الأخطاء التي قد تظهر 

1١ YA. ٦ عند تصفح صفحات اا‎ 
۸۸۲ ۰۱ ۱ Yo fj ۵ ۲ 

الموقع عند إجراء | ۲ 3 ۰ 

المعاملات ختاخ 


۱۰ ۷. فة‎ 
AA ۱ ۷ ٤ TV. 

٠ ۳ 

۱۰ ۳۳ 3 
۸۸ / 6۵ ۳۹ ۵ 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

يسر استخدام الموقع الالكتروني للشرکات منعددة الجنسیات في زيادة فاعلية 
الجمهور عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة على الموقع» فجاء في 
المرتبة الأولى كل من تزوید الموقع بمحرك بحث ووجود فهرس أو دليل للموقع 
بمتوسط حسابي (۰)۰.۸۱۸۲ ثم جاء كل من تقدیم بدائل للغة الموقع وسهولة 
البحث عن المعلومات في الموقع يزيد من الاستفادة من خدمات الموقع في المرتبة 
الثانية بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۷۲۷ ثم جاء وجود خريطة أو خرائط للموقع في 
المرتبة الثالنة بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۱۵۹ يليه بفارق بسيط وجود عناية بالرد 





۱۹۵ هه« 


السریع على أي استفسار يزيد من ثقتي في التعامل مع الموقع بمتوسط حسابي 
(0 ۰۰.۷۰4 ثم جاء سرعة معالجة الأخطاء التي قد تظهر عند تصفح صفحات 
الموقع عند إجراء المعاملات المختلفة على الموقع في المرتبة الخامسة بمتوسط 
حسابي (۲ ۰۰.۰۹۳ وجاء في المرتبة السادسه إرسال الرسائل بصفة دورية على 
بريدي الالكنروني لمعرفة الجدید في الموقع وفقا لبياناتي السابق تسجیلها به 
بمتوسط حسابي (۰ ۰۰.۰۱۳ ثم جاء في الترتیب الأخير سرعة ودقة تنفیذ الموقع 
للخدمات المطلوبة في الوقت المناسب على مدار ۲۶ ساعة في الیوم وعلی مدار 
العام بمتوسط حسابي (۰.۵۷۹۵). 
جدول (۵۳) 
الوسائط المتعددة المستخدمة E‏ الإلكتروني للشرکات متعددة 


الشركات المتعددة 
تسب ۱ 
المستخدمة EL‏ اسر 
7 کک 1 Ei‏ للحت 
ا فيدي 


مر اء 


زک 





۱۹۹ 








تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

الوسائط المتعددة المستخدمة داخل الموقع الالكتروني للشرکات المتعددة 
الجنسیات في زيادة فاعلية الجمهور عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة 
على الموقع» وجاء في المرتبة الأولی صور أو معرض للصور بمتوسط حسابي 
(۰.۸۰۲۸) وجاء في المرتبة الثانية ملف فیدیو بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۲۷۳ 
يليه بفارق بسیط ملف صوت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۱۰۹ ثم 
جاء كل من خرائط جغرافية للموقع ووجود نص في المرتبة الرابعة بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۷۰4۵ ثم جاء في الترتيب الأخير رسوم متحركة بمتوسط حسابي 
(۰)۰.۵۹۰۹ فوجود هذه الوسائط تعمل على زيادة فاعلية الجمهور مع مواقع 


الشرکات. 
جدول )٥٤(‏ 
الأدوات التي تشجع على تکرار زبارة الوقع الإلكتروني للشرکات متعددة 
الجنسیات 


الأدوات التي تشجع على 
تكرار زيارة الموقع 


لتسهيل الوصول إلى 
الخدمة المطلوبة. 


الإعلان عن جداول 
منتظمة لأخبار 
الشركة. 





وه ۹۷و هه 


۰ ا ا ديك 





تشير بيانات الجدول ل السابق إلى ما يلي: - 

الأدوات التي تشجع على زيارة الموقع الإلكتروني للشركات المتعددة 
الجنسیات. وجاء في المرتبة الأولى تقديم عروض وخصومات بمتوسط حسابي 
(۰)۰.۸۰۲۸ وجاء في المرتبة الثانية نقدیم خريطة للموقع لتسهیل الوصول إلى 
الخدمة المطلوبة بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۷۲۷ وجاء في المرتبة الثالثة الاعلان 
عن جداول منتظمة لأخبار الشركة بمتوسط حسابي (۰)۰۰۷۲۷۳ يليه بفارق بسيط 
خدمات ما بعد البیع في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي (۰.۷۱۵۹)» ثم جاء كل 
من تقدیم روابط لمواقع آخری تابعة وتقدیم روابط لمواقع شهيرة في مجال النشاط 
وتقدیم قائمة بالروابط الخارجية في المرتبة الأخيرة وبنفس المتوسط الحسابي 
.)۰.۹9٩۱(‏ 


وه وم هه 


جدول (۵۵) 


مدی آمان بت الإلكتروني للشرکات متعددة الجنسیات 


وکلمة سر للتعرف الالي 
علی بياناتي عند دخولي 
الموقع في المرة التالية. 
توفیر مرونة اختیار طرق 
الدفع والاستلام المناسبة 
لي يزيد من ثقتي في 
الشراء والاستفادة من 
خدمات الموقع. 


توفير الأمن والسرية في 
الموقع تزيد من ثقتي في 
استخدام الموقع للدفع عن 
طريق بطاقة الانتمان. 


نشر بنود اتفاقية مستوى 
تقديم خدمة الدعم الفني 
والصيانة والخدمات 
المتاحة في الموقع 
بوضوح تام. 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

مدى أمان الموقع الإلكتروني للشركات المتعددة الجنسيات في زيادة فاعلية 
الجمهور عينة الدراسة من الاستفادة بالخدمات المتاحة على الموقع وتكرار 
زيارتهم للموقع» وجاء في المرتبة الأولى تسجيل بياناتي على الموقع باسم 
مستخدم وكلمة سر للتعرف الآلي على بياناتي عند دخولي الموقع في المرة التالية 
بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۸۶۱ وجاء توفير مرونة اختيار طرق الدفع والاستلام 


المناسبة لي يزيد من ثقتي في الشراء والاستفادة من خدمات الموقع في المرتبة 
الثانية بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۲۷۳ وجاء توفیر الأمن والسرية في الموقع تزید 
من نقتي في استخدام الموقع للدفع عن طریق بطاقة الانتمان في المرتبة الثالثة 
بمتوسط حسابي (۰.۰۹۳۲۲) وجاء في الترتيب الأخير نشر بنود اتفاقية مستوى 
تقديم خدمة الدعم الفني والصيانة والخدمات المتاحة في الموقع بوضوح تام 
بمتوسط حسابي .)١٠.57515(‏ 
الور الرابع: معوقات التسویق الالكتروني وأثره على قرار الشراء عبر الإنترنت: 
قام الباحث بقیاس معوقات استخدام التسویق الالكتروني سواء كانت 
(تکنولوجية» نفسية» مالية» معوقات مرتبطة بأداء المنتج. معوقات مرتبطة بأمن 
المعلومات معوقات اجتماعية. معوقات مرتبطة بعامل الوقت)» مقترحات زيادة 
فاعلية الشرکات مع العملاء. 
معوقات التسویق الالكتروني وأثره على قرار الشراء عبر الانترنت. 
جدول ("۵) 
المعوقات التکنولوجية لاستخدام التسویق لا لكتروني وآثرها على قرار الشراء 
سس شش 


درجة سم _ع 





۲۰۰ هو سح( 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

المعوقات التکنولوجية لاستخدام التسویق الالكتروني من قبل الجمهور عينة 
الدراسة وأثرها على قرار الشراء لدیهم عبر الانترنت. فجاء في المرتبة الأولی 
الخوف من عدم اتمام طلب الشراء لتعطل خدمة الانترنت بمتوسط حسابي 
(۰)4.۲۲۹۰ وجاء في المرتبة الثانية معوق عدم المعرفة بكيفية التعامل ببطاقة 
الانتمان الشخصية بمتوسط حسابي (۰)۳.۹۰۷۰ يليه بفارق بسيط معوق عدم 
المعرفة بكيفية إجراءات الشراء عبر الإنترنت بمتوسط حسابي (۰)۳۰۹۳۰۰ وجاء 
في المرتبة الأخيرة معوق عدم إجادة اللغة التي يستخدمها الموقع الإلكتروني 
بمتوسط حسابي (۳۰۸۳۷۰). 


بلس اه 


)٥۷( جدول‎ 


العوقات الرتبطة بأداء النتج 


شراء المارکات 


التجارية غير 
المعروفة. 





ویععع »جح 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

المعوقات المرتبطة بأداء المنتج لاستخدام التسویق الالكتروني من قبل 
الجمهور عينة الدراسة وأثرها على قرار الشراء لدیهم عبر الانترنت. فجاء في 
المرتبة الأولی احتمال انخفاض جودة السلعة عن المتوقع بمتوسط حسابي 
(۰)4۰۳۱۰۰ وجاء في المرتبة الثانية معوق اکتشاف عيوب في السلعة بعد 
الشراء عبر الانترنت بمتوسط حسابي (4.۲4۰۰)» يليه بفارق بسیط معوق عدم 
فاعلية الضمان على السلعة في حق الاستبدال والاسترجاع بمتوسط حسابي 
(۰)4.۲۳۷۰ وجاء في المرتبة الرابعة معوق الخوف من أن تكون السلع تقلیدا 
وغیر أصلية بمتوسط حسابي (۰)4.۲۰۷۰ وجاء في المرتبة الخامسة معوق 
الخوف من عدم توافر قطع الغیار والصيانة للسلعة بمتوسط حسابي (۰)4.۱۹۰۰ 
يليه بفارق بسيط معوق الخوف من شراء المارکات التجارية غير المعروفة 
بمتوسط حسابي (۰)4.۱۸۲۵ وجاء في المرتبة الأخيرة معوق الخوف من شراء 
المنتجات الجديدة عبر الانترنت بمتوسط حسابي (۵ ۷ 4.۱). 
جدول (۵۸) العوقات الرتبطة بأمن العلومات 


- نخس سس سر 
المرتبطة بامن | د 

| TT 
1 المعلومات‎ 





۲۰ هح 


4.5 ۱۰ ۲ 
۸ ۳ 





f.۲ ۱۰ ۶۰ ۱ ۹. 
5 
° ۰ ۰ | ۰ ° 


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات لاستخدام التسويق الإلكتروني من قبل 
الجمهور عينة الدراسة وآثرها على قرار الشراء لديهم عبر الانترنت. فجاء في 
المرتبة الأولی الخوف من سرقة معلومات بطاقة الئتمان بمتوسط حسابي 
(۰)4.۲۳۲۵ وجاء في المرتبة الثانية معوق الخوف من عدم صحة المعلومات 
المنشورة على الموقع بمتوسط حسابي (4.۲۱۰۰)» وجاء في المرتبة الأخيرة 
قى الخوف من تسرب معلومات شخصية إلى آخرین بمتوسط حسابي 
(4.۱۰۲۵). 
جدول (55) المعوقات النفسية 


تس سس سس سس یز 
اا Em‏ 


التردد في الاقبال 
علی الشراء 


لعدم ملامسة 





الخوف << من 

الشعور بالتأئیب 

عند التعرض : : 
للغش والنصب |[ ١ ٠‏ 
في الشراء عبر 

الإنترنت. 


gg ا‎ 


الإصابة بالإحباط 


إذا لم تتحقق 
منافع الشراء 
عبر الإنترنت. 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

المعوقات النفسية لاستخدام التسويق الإلكتروني من قبل الجمهور عينة 
الدراسة وأثرها على قرار الشراء لديهم عبر الإنترنت» فجاء في المرتبة الأولى 
معوق التردد في الإقبال على الشراء لعدم ملامسة السلعة بمتوسط حسابي 
(۰)4.۲۹۵۰ وجاء في المرتبة الثانية معوق الخوف من الشعور بالتأنيب عند 
التعرض للغش والنصب في الشراء عبر الانترنت بمتوسط حسابي (۰)4.۱۹۷۵ 
يليه بفارق بسيط معوق الشعور بالشك لعدم الخبرة الكافية في نتيجة الشراء عبر 
الإنترنت بمتوسط حسابي :)4.085٠0(‏ وجاء في المرتبة الرابعة معوق الإصابة 
بالإحباط إذا لم تتحقق منافع الشراء عبر الإنترنت بمتوسط حسابي (۰)4.۰۰۰۰ 
وجاء في المرتبة الأخيرة معوق عدم الشعور بمتعة التسوق والتنقل بين السلع 
والمتاجر بمتوسط حسابي (۳۰۸۱۵۰). 


۲۰۵ و( 


جدول (. کے الاجتماعية 


[سة اتاد اس 
قلتت لنب [عدمش] 


عدم موافقة 
الأهل ‏ على 
قرار الشراء 
عبر 
الإنترنت. 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

المعوقات الاجتماعية لاستخدام التسويق الإلكتروني من قبل الجمهور عينة 
الدراسة وأثرها على قرار الشراء لديهم عبر الإنترنت» فجاء في المرتبة الأولى 
الاختيار الخاطئ للسلعة سيؤدي إلى الاحراج من قبل الآخرين بمتوسط حسابي 
»)٠.١٠٠١(‏ وجاء في المرتبة الثانية معوق عدم موافقة الأهل على قرار الشراء 
عبر الانترنت بمتوسط حسابي (۰)۳.۸۳۷۵ وجاء في المرتبة الأخيرة معوق 
الخوف من الشراء عبر الانترنت لمخاطر تعرض لها آشخاص مقربون بمتوسط 
حسابي ٩(‏ ۶۷ ۳۰۷). 


۲۰۱ هچ 


جدول (۰۱) 
المعوقات المالية لاستخدام التسويق الإلكتروني وآثرها على قرار الشراء عبر 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

المعوقات المالية لاستخدام التسويق الإلكتروني من قبل الجمهور عينة 
الدراسة وأثرها على قرار الشراء لديهم عبر الانترنت. فجاء في المرتبة الأولى 
معوق الخوف من التعرض للنصب والاحتيال وسرقة المال بمتوسط حسابي 
»)4.١550(‏ وجاء في المرتبة الثانية معوق الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ 


دیع جح 


أثناء تحویل السداد بمتوسط حسابي (۰)4.۱۷۰۰ وجاء في المرتبة الأخيرة معوق 
الخوف من ارتفاع أسعار السلع مقارنة بالسوق التقليدي بمتوسط حسابي 
(4.۰۲۵۰). 

جدول (1۲) العوقات الرتبطة بعامل الوقت 





تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 


بجدیت ده -پهدجحح 


المعوقات المرتبطة بعامل الوقت لاستخدام التسویق الالكتروني من قبل 
الجمهور عينة الدراسة وأثرها على قرار الشراء لدیهم عبر الانترنت؛ فجاء في 
المرتبة الأولى معوق الخوف من تأخر وصول السلعة المشتراة عبر الانترنت 
بمتوسط حسابي (۰)۳.۹۹۷۰ وجاء في المرتبة الثانية معوق الحاجة إلى وقت 
طویل لنعلم كيفية الشراء عبر الانترنت بمتوسط حسابي (۳.۹۳۰۰)» وجاء في 
المرتبة الأخيرة معوق الشعور بضیاع الوقت عند القيام بالشراء عبر الانترنت 
بمتوسط حسابي (۰)۳.۰۰4۲۰ لذلك یری الباحث أن الکثیر من الجمهور يريد أن 
تصل إليه السلعة المشتراة في أسرع وقت ممکن. وکلما تأخر وصولها یصاب 
المشتري بالقلق خوفا من ضياع المال الذي دفع في هذه السلعة. 
جدول (1۳) العوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة 

درجة التأثیر 


۱۰ 0 2 
۰ ۳ ۰ 
۰ ۱ 2 3 
۱۰ 4 e. 1e. ۰ ۱۹ ۳ 
۹.۸ ۳۹ ۱ 2 
۰] . | 6 ۰ . | . ۲ ۱ 
+ | ج‎ 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 





یس۲۰۹ هه( 


المعوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة لاستخدام التسویق الالكتروني من 
قبل الجمهور عينة الدراسة وآثرها على قرار الشراء لدیهم عبر الانترنت. فجاء 
في المرتبة الأولى معوق الخوف من تضییع فرصة شراء سلعة آفضل من مواقع 
تسویق أخرى على الانترنت بمتوسط حسابي (۰)۳۰۹۱۰۰ وجاء في المرتبة 
الثانية معوق الخوف من تضییع فرصة شراء السلعة من خارج الانترنت بمتوسط 
حسابي (۰)۳۰۷۷۲۵ وهذا آمر طبيعي في البشر. فالکل یخاف من ضياع الفرص 
في الشراء وغیره من الأشياء التي تحدث للانسان في هذه الدنياء فالکثیر من 
الناس یندم على فوات الفرص التي كان من الممکن أن يحصل علیها. 
مقترحات لزيادة فاعلية الشرکات سواء الوطنية أو متعددة الجنسیات. 

جدول (1۶) 
مقترحات لزيادة فاعلية الشرکات مع العملاء 


هل لديك مقترحات لزيادة 
فاعلية الشرکات مع العملاء 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

ان ما يقرب من %۸۹ من الجمهور عينة الدراسة لم یقدموا أية مقترحات 
لزيادة فاعلية الشرکات مع العملاء. بینما حوالي %١١‏ من الجمهور عينة الدراسة 
قدموا مقترحات بشأن زيادة فاعلية الشرکات. وتتمثل آهم هذه المقترحات فیما 
أن تعمل الشركة على زيادة الثقة بينها وبين العمیل من خلال المصداقية والتواجد 
المستمر.توافر فيديوهات تصور المنتج بشكل تفصيلي مع تجربة الاستخدام. 
تطبيق عملية الدفع عند الاستلام حتى يشعر المستهلك بالطمأنينة. 


ي هه اوم ل لهه 








تحدیث الأسعار باستمرار. 

أن تحرص الشركة على تقدیم خدمة ما بعد البیع. 

توضيح جودة ومكونات المنتج ومتوسط العمر الافتراضي وغيرها. 

التنوع في عرض السلع وتوافرها لفترة طويلة. 

ضمان الاسترجاع في حالة عدم مطابقة المنتج للمواصفات المطلوبة. 

سرعة التوصيل إلى المنزل بعد طلب المنتج. 

نشر أرقام خدمة العملاء لتلقي الشكاوي والعمل على حلها فورًا. 

نشر معلومات مفصلة عن المنتج والفرق بينه وغيره من منتجات الشركات 
الأخرى. 

المحور الخامس: نتائج فروض الدراسة على الجمهور. 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين دوافع استخدام التسويق الإلكتروني 
والخصائص الديموجرافية (العمر- الجنس- النوع- الدخل). 

جدول (1۵) 

العلاقة بين دوافع استخدام التسويق الإلكتروني 

(دوافع طقوسية - دوافع نفعية) ومتغير النوع 


اه ٠0,‏ | المتوسط ت۷۳ 
: فیمه 
وافع ع N‏ الحسابي الفطاريق د 
Mean‏ 
RM ES GEE‏ 
سب 
EM KEE KE‏ 550 
تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع النفعية للتسویق 
الإلكتروني ومتغير النوع (ذکر- أنثى) وبلغت قيمة ۲ (۱.۳۷۲) وهي غير دالةء 





__________م۲ ه ‏ هه 


أي أنه لم يكن هناك تأثير للدوافع النفعية على الذکور والاناث في استخدام 
التسويق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع الطقوسية للتسويق 
الإلكتروني ومتغير النوع (ذكر- أنثى) وبلغت قيمة 7 (۰.۲۳۷) وهي غير دالةء 
أي أنه لم يكن هناك تأثير للدوافع الطقوسية على الذكور والإناث في استخدام 
التسويق الإلكتروني. 


جدول (55) 
العلاقة بين دوافع استخدام التسويق الإلكتروني 
(دوافع طقوسية- دوافع نفعية) ومتغير المنطقة (ريف- حضر) 
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تشیر بیانات حل ل دا 3 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع النفعية للتسویق الالكتروني 
ومتغیر المنطقة (ریف- حضر) التي یقطنها المبحوث وبلغت قيمة ۲ (551.؟) 
وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰۸ وقد جاعت الفروق لصالح الجمهور 
الذين یقطنون في منطقة الحضر أي أن الجمهور في الحضر كانت دوافعهم النفعية 
أكثر من دوافع الجمهور في الریف في استخدام التسویق الالكتروني» ویرجع ذلك 
لانتشار المواقع التسويقية للشرکات بالمدن وسهولة توصیل الخدمات إلى المنازل 
بینما يصعب ذلك في حالة الاقامة بالریف. 





و هايم هه 


وجود فروق ذات دلالة احصائية بين الدوافع الطقوسية للتسویق الالكتروني 
ومتغير المنطقة( ریف- حضر) التي یقطنها المبحوث وبلغت قيمة ۲ (551.؟) 
وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰۸ وقد جاعت الفروق لصالح الجمهور 
الذين یقطنون في منطقة الحضر. أي أن الجمهور في الحضر كانت دوافعهم 
الطقوسية أكثر من دوافع الجمهور في الریف في استخدام التسویق الالكتروني؛ 
ویرجع ذلك لانتشار المواقع التسويقية للشرکات بالمدن وسهولة توصیل الخدمات 
إلى المنازل» بینما يصعب ذلك في حالة الاقامة بالریف. 
جدول (۱۷) 
العلاقة بين دوافع استخدام التسویق الإلكتروني 
(دوافع طقوسية- دوافع نفعية) ومتغیر العمر 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين الدوافع النفعية للتسویق 
الالكتروني ومتغیر العمر وبلغت قيمة ۴ (۰.۳۲) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن 
هناك اختلافات وتأثیرات واضحة للدوافع النفعية على فئات العمر المختلفة في 
استخدام التسویق الالكتروني. 





۲۲ ه هه 


عدم وجود فروق ذات دلالة (حصائية بين الدوافع الطقوسية للتسویق 
الإلكتروني ومتغیر العمر وبلغت قيمة ۴ (۱.۱۸۰) وهي غير دالف أي أنه لم يكن 
هناك اختلافات واضحة بين فنات العمر في استخدام التسویق الالكتروني. 
جدول (0۸) 
العلاقة بين دوافع استخدام التسویق الالکتروني 
(دوافع طقوسیة- دوافع نفعیة) ومتغیر المؤهل 


5 سط 
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تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع النفعية للتسویق 
الالكتروني ومتغیر المؤهل التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلی) 
وبلغت قيمة ۴ (۱.۰۸۰) وهي غير دالة» أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة 
بين فئات المستوى التعليمي في استخدام التسويق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع الطقوسية للتسويق 
الإلكتروني ومتغير المؤهل التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات عليا فأعلى) 
وبلغت قيمة ۴ )٠.٠٠١(‏ وهي غير دالة» أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة 
بين فئات المستوى التعليمي في استخدام التسويق الإلكتروني. 





هام مهمه 


جدول )1٩۹(‏ 
العلاقة بين دوافع استخدام التسويق الإلكتروني 
(دوافع طقوسية- دوافع نفعية) ومتغير الدخل 
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تشیر بیانات الجدول تاد ات ۳ 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع النفعية للتسویق 
الالكتروني ومتغیر مستوی دخل الفرد وبلغت قيمة ۴ (۰۰۷۹۷) وهي غير دالةء 
أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحه بين فنات مستوی دخل الفرد في استخدام 
التسويق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الدوافع الطقوسية للتسويق 
الإلكتروني ومتغير مستوى دخل الفرد وبلغت قيمة ۴ )١.١55(‏ وهي غير دالةء 
أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين فئات مستوى دخل الفرد في استخدام 
التسويق الإلكتروني. 





ي ههايم هه 


وبذلك یثبت صحة الفرض جزئیا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 
دوافع استخدام التسویق الالكتروني والخصانص الدیموجرافية. 

توجد فروق ذات دلالة احصائية بين العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق 
الالكتروني والخصائص الدیموجرافية (العمر- الجنس- النوع- الدخل). 

جدول (۷۰)العلاقة بين العوامل المؤثرة 

في اتخاذ و و ۳ ومتغیر النوع (ذکر- آننی) 
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TE‏ ی سح 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالسلعة المؤثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير النوع (ذكر- أنثى) وبلغت قيمة ۲ 
(0.549) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة 
بالسلعة على الذكور والإناث في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالخدمة المؤثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير النوع (ذكر- أنثى)» وبلغت قيمة ۲ 
(۰.۷۸۲) وهي غير دالفء أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة 
بالأمن والأمان على الذكور والإناث في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالتكنولوجيا 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير النوع (ذكر- أنثى) وبلغت 
قيمة ۲ )٠.۹۷(‏ وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل 








و هايو لهم 


المتعلقة بالتکنولوجیا على الذکور والاناث في اتخاذهم لقرار التسوق الالكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالأمن والأمان 
الموثرة في انخاذ قرار التسوق الالكتروني ومتغير النوع (ذکر- أنثى) وبلغت قيمة 
5 (۱.۲۱۱) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثیر واضح للعوامل المتعلقة 
بالسلعة على الذکور والاناث في اتخاذهم لقرار التسوق الالكتروني. 


جدول (۷۱) 
العلاقة بين العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغیر المنطقة (ريف - حضر) 
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تشير بيانات الجدول السابق افلا افك 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالسلعة المؤثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- 
حضر) وبلغت قيمة ۲ (۰.۸۳۸) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح 
للعوامل المتعلقة بالسلعة على المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) في 
اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 





۲۲پ« 


عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين العوامل المتعلقة بالخدمة الموّثرة 
في انخاذ قرار التسوق الالكتروني ومتغیر المنطقة التي یقطنها المبحوث (ریف- 
حضر) وبلغت قيمة ۲ (۰.۹۲۲) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثیر واضح 
للعوامل المتعلقة بالخدمة على المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) في 
اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالتكنولوجيا 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير المنطقة التي يقطنها المبحوث 
(ريف- حضر) وبلغت قيمة ۲ (0.577) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك 
تأثير واضح للعوامل المتعلقة بالتكنولوجيا على المنطقة التي يقطنها المبحوث 
(ريف- حضر) في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالأمن والأمان 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير المنطقة التي يقطنها المبحوث 
(ريف- حضر) وبلغت قيمة ۲ (0.558) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك 
تأثير واضح للعوامل المتعلقة بالأمن والأمان على المنطقة التي يقطنها المبحوث 
(ريف- حضر) في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

جدول ر (۷۲) 
العلاقة بين العوامل الوثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغیر العمر 
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تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 





وه ۲۱۰ 





عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين العوامل المتعلقة بالسلعة الموثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الالكتروني وفنات العمر المختلفة وبلغت قيمة ۴ (۰.4۸4) 
وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثیر واضح للعوامل المتعلقة بالسلعة على 
فئات العمر المختلفة للمبحوئین اتخاذهم لقرار التسوق الالكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالخدمة الموثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الالكتروني وفنات العمر المختلفة وبلغت قيمة ۴ (۱.۹۰۷) 
وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثیر واضح للعوامل المتعلقة بالخدمة على 
فنات العمر المختلفة للمبحوئین في اتخاذهم لقرار التسوق الالكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالتکنولوجیا 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الالكتروني وفئات العمر المختلفة وبلغت قيمة ۴ 
(۰.۳۱۷) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثیر واضح للعوامل المتعلقة 
بالنکنولوجیا على فئات العمر المختلفة للمبحوئین في اتخاذهم لقرار التسوق 
الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالأمن والأمان 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني وفئات العمر المختلفة وبلغت قيمة ۴ 
)١١445(‏ وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة 
بالأمن والأمان على فنات العمر المختلفة للمبحوثين في اتخاذهم لقرار التسوق 
الإلكتروني. 


و ه ۰م للهه 


جدول (۷۳) 
العلاقة بين العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق ۲ لكتروني ومتغیر المؤهل 
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تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 





ب بل هايو هه 


عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالسلعة الموّثرة 
في انخاذ قرار التسوق الالكتروني والموّهل التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات 
علیا فأعلی) وبلغت قيمة ۴ (۰.۳۳۹) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثير 
واضح للعوامل المتعلقة بالسلعة على المؤهل الحاصل عليه الجمهور في اتخاذهم 
لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالخدمة المؤثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني والمؤهل التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات 
عليا فأعلى) وبلغت قيمة ۴ )١.554(‏ وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك تأثير 
واضح للعوامل المتعلقة بالخدمة على المؤهل الحاصل عليه الجمهور في اتخاذهم 
لقرار التسوق الإلكتروني. 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالتكنولوجيا المؤثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني والمؤهل التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات 
عليا فأعلى) وبلغت قيمة ۴ (45*.") وهي دالة عند مستوى معنوية (۰۰۳۷) أي 
أنه يوجد تأثير واضح للعوامل المتعلقة بالتكنولوجيا على المؤهل الحاصل عليه 
الجمهور في اتخاذهم لقرار التسوق الالكتروني» وخاصة الحاصلين على موهل 
جامعي وبلغ المتوسط الحسابي (۲۰۷۳۱۸) عند مستوى معنوية بلغ .)١0.”1(‏ 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالأمن والأمان 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني والمؤهل التعليمي (متوسط- جامعي- 
دراسات عليا فأعلى) وبلغت قيمة ۴ (ه55.١)‏ وهي غير دالة» أي أنه لم يكن 
هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة بالأمن والأمان على المؤهل الحاصل عليه 
الجمهور في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 


۲۲9 لب ل هه 


جدول )۷٤(‏ 
العلاقة بين العوامل الوثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغیر الدخل 
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تشير بيانات الجدول TE REE‏ 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالسلعة المؤثرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير دخل الفرد وبلغت قيمة ۴ (۰.۲۳) 
وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة بالسلعة على 
مستوى دخل الفرد في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالخدمة المؤئرة 
في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومستوی دخل الفرد وبلغت قيمة ۴ (۲.۰۱۰) 
وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة بالخدمة على 
مستوى دخل الفرد في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالتكنولوجيا 
المؤثرة في استخدام التسويق الإلكتروني ومستوى دخل الفرد وبلغت قيمة ۴ 
(۲.۶۳۷) وهي غير دالفء أي أنه لم يكن هناك تأثير واضح للعوامل المتعلقة 
بالنکنولوجیا على مستوى دخل الفرد في اتخاذهم لقرار التسوق الإلكتروني. 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المتعلقة بالأمن والأمان 
المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني ومتغير دخل الفرد وبلغت قيمة ۴ 
(۷۰۷۳۶) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۰ أي أنه يوجد تأثير واضح 


<< لل غ ؟ ؟ ه ‏ هه 


للعوامل المتعلقة بالأمن والأمان على مستوی دخل الفرد في اتخاذهم لقرار التسوق 
الإلكتروني» وخاصة أصحاب الدخل الأعلى الذي یتراوح ما بين ۲۰۰۰ إلى 
۰ جنيه» فبلغ المتوسط الحسابي (8545.؟) وكذلك الأکثر من ۵۰۰۰ جنیه. 
فبلغ المتوسط الحسابي (۰)۲.۰۰۹5۷ فهاتان الفئتان يتأثران بعوامل الأمن والأمان 
أكثر من اه الدخل عند اتخاذهم لقرار التسوق الالكتروني. 

وبالتالي يثبت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة احصائية بين 
العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني والخصائص الدیموجرافية. 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين استخدام التسويق الإلكتروني والخصائص 
الدیموجرافية. 

جدول (۷۵) العلاقة بين استخدام التسویق الإلكتروني ومتغیر النوع (ذکر- أنثى) 





کا ۲- ۳۹۷.. درجات الحرية- ۱ مستوی الدلالة = ٠.٠۸١‏ غير دالة 
تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين متغیر النوع (ذکر- آنثی) واستخدام 
التسویق الالكتروني وبلغت کا۲ = ۰.۲۹۷ وهي غير دالف أي أنه لم يكن هناك 
اختلافات واضحة بين استخدام التسویق الالكتروني للذکور والاناث. 


و ههوم هه 


جدول (۷۱) 
العلاقة بين استخدام التسويق الإلكتروني ومتغير المنطقة (ريف - حضر) 


استخدام التسويق الإلكتروني 





كا - ۸.۸٤١‏ درجات الحرية= ١‏ 
تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير المنطقة التي يقطنها المبحوث 
(ريف- حضر) واستخدام التسويق الإلكتروني وبلغت کا۲ = ۸.۸٤١‏ وهي دالة 
عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۰۳ وقد بلغ معامل فاي = ۰.۱4٩‏ ؛ وقد جاءت 
الفروق لصالح الحضر أكثر من الريفيين» ويرجع ذلك لانتشار المواقع التسويقية 
العامة والمواقع التسويقية للشركات بالمدن وسهولة توصيل الخدمات إلى المنازل 
بينما يصعب ذلك في حالة الإقامة بالريف. 


- ه ؟؟ ؟ مسب ل هه 


























جدول (۷۷) 
العلاقة بين استخدام التسویق ۲ لكتروني ومتغیر العمر 


#“ | ل ل لال 
7 
کا۲-< ..۹۷‏ درجات الحریة- + مستوی الدلالة = ٠.۸٠۸‏ غير دالة 
تشير بیانات الجدول السابق إلى ما بلي: - 
عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين فنات العمر المختلفة واستخدام 
التسویق الالكتروني وبلغت کا۲ = ۰.۹۷۶ وهي غير دالف أي أنه لم يكن هناك 
اختلافات واضحه بين فنات العمر المختلفة في استخدامهم للتسویق الالكتروني. 
جدول (۷۸) العلاقة بين استخدام التسویق الا لكتروني ومتغیر المؤهل 








کا۰.1۹۷=۲ درجات الحرية- ۲ مستوى الدلالة = ۰.۷۰۱ غير دالة 


و لل » ۷م هه 


تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المؤهل التعليمي (متوسط- جامعي- 
دراسات علیا فأعلی) واستخدام التسویق الالكتروني. وبلغت کا۲ = ۰.۱۹۷ وهي 
غير دالة» أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين استخدام التسویق الالكتروني 


ومتغير المستوى التعليمي. 
جدول (۷۹) 
العلاقة بين استخدام التسویق الإلكتروني ومتغیر الدخل 


خل 


Pon ona‏ دديه 
اا 


V 





كا۲=٤١٠٠.؛‏ درجات الحرية- ۳ مستوی الدلالة =  ..۲:۵‏ غير دالة 
تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى دخل الفرد واستخدام 
التسويق الإلكتروني وبلغت کا۲ = 4.١54‏ وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك 
اختلافات واضحة بين استخدام التسويق الإلكتروني ومستوى دخل الفرد. 
وبذلك يثبت صحة الفرض جزئیا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 
استخدام التسويق الإلكتروني والخصائص الدیموجرافية. فقد ثبت صحته بالنسبة 
لمتغير المنطقة وعدم صحته بالنسبة لباقي الفئات. 
توجد علاقة ارتباطيه بين معدل الاستخدام والتعرض اليومي للإنترنت واستخدام 
التسويق الإلكتروني. 


م۲۱۲۱ پچ« 


جدول (۸۰) 
العلاقة بين معدل الاستخدام والتعرض اليومي للإنترنت واستخدام التسويق 
الإلكتروني 


sig df 
aE كك كه‎ 
ال‎ EE سرا‎ 
یستخدم‎ 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
توجد علاقة ارتباطیه طردية بين معدل الاستخدام والتعرض اليومي 

للإنترنت واستخدام التسویق الالكتروني وبلغ قيمة ۲ (۲.۵۱۷) وهي دالة عند 

مستوی معنوية (۰.۰.۰۱۲ أي أنه كلما زاد معدل الاستخدام والتعرض اليومي 

للانترنت زاد استخدام الجمهور للتسویق الالكتروني والعکس صحیح. 

وبذلك یثبت صحة الفرض القائل بوجود علاقة ارتباطیه بين معدل الاستخدام 

والتعرض الیومي للانترنت واستخدام التسویق الالكتروني. 

توجد فروق ذات دلالة احصائية بين معوقات استخدام التسویق الالكتروني 

والخصائص الدیموجرافية للمبحوئین 





ةد _________م۲۲ « هه 


جدول (۸۱) 
العلاقة الارتباطیه بين معوقات التسویق لا لكتروني ومتغیر النوع (ذکر- آننی) 


النو العدد 
ع N‏ ۱ المعيارى 


VA ۰۹‏ 
۱.۰۱۹ 
ات ۰۹ oVj‏ 
لا ۹ ]ه؛؛ 1 
۹۹ 
ات ۸ ا ۲۷۰۲۷ 
Y.VVo1 E‏ ۸ 5 >. 
۷۳ 
ات ۸ ا] 414 44. 
لا ۷۶ ans‏ 
۱۳۹ 
î 7‏ تن 
Ver‏ 
لا ۱۰۳۹۳ ۱۱ . 
۰ ۱۷۷ 
تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات التکنولوجیا ومتغیر النوع (ذکر- 
آنثی) وبلغ قيمة ۲ (۰.۰۳۰) وهي غير دالة وبلغ مستوى معنوية (۰)۰۰۹۷۹ أي 
أنه لا نوجد علاقة بين المعوقات التکنولوجية ومتغیر النوع (ذکر- آنثی). 


۱۰ 
۱۰ 
۱۰ 


۰ 





,۲۳۰ هچ 


توجد علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بأداء المنتج ومتغیر 
النوع (ذکر- أنثى) وبلغ قيمة ۲ (۲.۲۱۲) وهي دالة عند مستوی معنوية 
(۰۰.۰۲۷ أي أنه توجد علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بأداء المنتج 
ومتغیر النوع (ذکر- أنثى) تعمل على إعاقة استخدام الجمهور للتسویق الالكتروني 
وهي تعوق الاناث أكثر من الذکور بمتوسط حسابي بلغ (۲.۹۲۷۹) وانحراف 
معياري بلغ (۰.۲۹۹۷۸). 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات ومتغیر 
النوع (ذکر- أنثى) وبلغ قيمة ۲ (۰.۹۹4) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية 
(۲۱ ۰۰.۳ أي أنه لا یوجد تأثیر للمعوقات المرتبطة بأمن المعلومات على متغير 
النوع (ذکر- آنثی) في استخدامهما للتسویق الالكتروني. 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات النفسية ومتغیر النوع (ذکر- آنثی) 
وبلغ قيمة ۲ (۱.۰۷۳) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية (۸4 ۰۰.۲ أي أنه لا 
يوجد تأثیر للمعوقات النفسية على متغير النوع (ذکر- أنثى) في استخدامهما 
للتسویق الالكتروني. 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات الاجتماعبة ومتغیر النوع (ذکر - 
أنثى) وبلغ قيمة 7 )١.57*5(‏ وهي غير دالة وبلغ مستوى معنوية (۰)۰.۱۰۲ أي 
أنه لا يوجد تأثير للمعوقات الاجتماعية على متغير النوع (ذكر- أنثى) في 
استخدامهما للتسويق الإلكتروني. 

عدم وجود علاقة ارتباطيه بين المعوقات المالية ومتغير النوع (ذكر- أنثى) 
وبلغ قيمة ۲ (۱.۷۶۳) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية (۰)۰.۰۰۸۲ أي أنه لا 
بوجد تأثیر للمعوقات المالية على متغیر النوع (ذکر- آنثی) في استخدامهما 
للتسویق الالكتروني. 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بعامل الوقت ومتغیر النوع 
(ذکر - أنثى) وبلغ قيمة ۲ (0.550) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية 
(۰)۱۰ أي أنه لا يوجد تأثیر للمعوقات المرتبطة بعامل الوقت على متغير النوع 
(ذكر- أنثى) في استخدامهما للتسویق الالكتروني. 


ل _____________(۲ « هه 


توجد علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة 
ومتغیر النوع (ذکر- آنثی) وبلغ قيمة ۲ (۲.۱۵۶) وهي دالة عند مستوی معنوية 
(۰)۰.۰۰۲ أي أنه توجد علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بضیاع الفرص 
البديلة ومتغیر النوع (ذکر- أنثى) تعمل على (عاقة استخدام الجمهور للتسویق 
الالكتروني وهي تعوق الاناث آکثر من الذکور بمتوسط حسابي بلغ (۲.۷۲۰۷) 
وانحراف معياري بلغ (۰.۵۷۶۷۹). 

جدول (۸۲) 
العلاقة الارتباطيه بين معوقات التسويق الإلكتروني ومتغير المنطقة (ریف- 


حصر 
المتوسط 
00 . .| العدد 
المعوقات المنطقه الحسا 
N‏ ف 
ية. ...ع 
۳ ا SAV‏ 
۶ انوكم 
۳ 
ا A VVYA‏ | 
خاد EE KE E‏ 


ا | ۸ 





۱ ع 0 


_______________«(۲ ه هه 


۳۹۸ 





۷ ۳٩۹۸ ۲ 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين المعوقات التكنولوجية ومتغير المنطقة التي 
يقطنها المبحوث (ريف- حضر) وبلغ قيمة ۲ (۰۱۷.؛) وهي دالة عند مستوى 
معنوية (۰)۰.۰۰ أي أنه توجد علاقة ارتباطيه بين المعوقات التكنولوجية ومتغير 
المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) تعمل على إعاقة استخدام الجمهور 
للتسويق الإلكتروني وهي تعوق القاطنين للمناطق الريفية أكثر من الحضر 
بمتوسط حسابي بلغ (۲۰۷۱۶۲) وانحراف معياري بلغ (۰.۶۸۷۹۵) ويرجع ذلك 
لقلة عدد خطوط الإنترنت بالريف عنه في المدن. 

عدم وجود علاقة ارتباطيه بين المعوقات المرتبطة بأداء المنتج ومتغير 
المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) وبلغ قيمة 1 (۰.۰۰۳) وهي غير 
دالة وبلغ مستوى معنوية (۰)۰.5۰۸ أي أنه لا يوجد تأثير للمعوقات المرتبطة 
بأداء المنتج على متغير المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) في 
استخدامهما للتسويق الإلكتروني. 

عدم وجود علاقة ارتباطيه بين المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات ومتغير 
المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) وبلغ قيمة 1 (۰.۰۶۳) وهي غير 
دالة وبلغ مستوى معنوية (۰۰.۵۲۱ أي أنه لا يوجد تأثير للمعوقات المرتبطة 
بأمن المعلومات على متغير المنطقة التي يقطنها المبحوث (ريف- حضر) في 
استخدامهما للتسويق الإلكتروني. 


عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات النفسية ومتغير المنطقة التي یقطنها 
المبحوث (ریف- حضر) وبلغ قيمة ۲ )٠.55(‏ وهي غير دالة وبلغ مستوی 
معنوية (۹۵۲.). أي أنه لا يوجد تأثیر للمعوقات النفسية على متغير المنطقة 
التي یقطنها المبحوث (ریف- حضر) في استخدامهما للتسویق الالكتروني. 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات الاجتماعية ومتغير المنطقة التي 
یقطنها المبحوث (ریف- حضر) وبلغ قيمة ۲ (۲.۰۸۸۳) وهي دالة عند مستوی 
معنوية (۰)۰.۰۰ أي أنه توجد علاقة ارتباطیه بين المعوقات الاجتماعية ومتغیر 
المنطقة التي یقطنها المبحوث (ریف- حضر) تعمل على إعاقة استخدام الجمهور 
للتسویق الالكتروني وهي تعوق القاطنین بالمناطق الريفية آکثر من الحضر 
بمتوسط حسابي بلغ (۲.۱۷۱۱) وانحراف معياري بلغ (۰۵۰۱۰۷). 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المالية ومتغير النوع (ذکر- آنشی) 
وبلغ قيمة ۲ )١.588(‏ وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية (۰)۰.4۹۲ أي أنه لا 
بوجد تأثیر للمعوقات المالية على متغیر النوع (ذکر- آنثی) في استخدامهما 
للتسویق الإلكتروني. 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بعامل الوقت ومتغیر 
المنطقة التي یقطنها المبحوث (ریف- حضر) وبلغ قيمة ۲ (۲۰:۰۰۷) وهي دالة 
عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۱۰ أي أنه توجد علاقة ارتباطیه بين المعوقات 
المرتبطة بعامل الوقت ومتغیر المنطقة التي یقطنها المبحوث (ریف- حضر) تعمل 
على إعاقة استخدام الجمهور للتسویق الالكتروني وهي تعوق القاطنین للمناطق 
الريفية أكثر من الحضر بمتوسط حسابي بلغ (۲۰۰۰۱۳) وانحراف معياري بلغ 
(۰.۱۵۳۹۰). 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة ضياع الفرص البديلة 
ومتغیر المنطقة التي یقطنها المبحوث (ریف- حضر) وبلغ قيمة ۲ (۲.۲۳۲) 
وهي دالة عند مستوی معنوية (۲۷ ۰.۰.۰ أي أنه توجد علاقة ارتباطیه بين 


ی ___________مت۲ ه سمه 


المعوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة ومتغير المنطقة التي یقطنها المبحوث 
(ریف- حضر) تعمل على إعاقة استخدام الجمهور للتسویق الالكتروني وهي تعوق 
القاطنین للمناطق الريفية أكثر من الحضر بمتوسط حسابي بلغ (۲.۵۹۱۶) 
وانحراف معياري بلغ .)۰۰۰۸4٩۳(‏ 

جدول (۸۳) 

العلاقة الارتباطیه بين معوقات التسویق الإلكتروني ومتغیر العمر 
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تشير بيانات الجدول 0 إلى ما 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين المعوقات التكنولوجية ومتغير فئات العمر 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (4.588) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰۰.۰۰۳ أي 
أنه توجد علاقة ارتباطيه بين المعوقات التكنولوجية ومتغير فئات العمر المختلفة 





۲۲پ« 


تعمل على إعاقة استخدام الجمهور للتسویق الالكتروني» وکان أصحاب الأعمار 
التي نتراوح بين (4۱- ۵۰) هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات التکنولوجية وبلغ قيمة 
المتوسط الحسابي (۲.۹۲۰۰): تلاها أصحاب الأعمار التي نتراوح بين (۳۱- 
٠‏ ) بمتوسط حسابي ۲.۷۲۵۰ تلاها أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (١1ه-‏ 
۰) بمتوسط حسابي (/5551.؟). 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين المعوقات المرتبطة بأداء المنتج ومتغير 
فئات العمر المختلفة وبلغ قيمة ۴ (5.2617) وهي دالة عند مستوی معنوية 
(۰)۰.۰۰ وكان أصحاب الأعمار التي تتراوح بين -4١1(‏ ۵۰) هم الأكثر تأثرًا 
بالمعوقات المرتبطة بأداء المنتج وبلغ قيمة المتوسط الحسابي (۰)۲.۹۰۰۰ تلاها 
أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (۳۱- 4۰) بمتوسط حسابي (۲.۹۶۳۸). 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات ومتغير 
فئات العمر المختلفة وبلغ قيمة ۴ (4.4۲4) وهي دالة عند مستوی معنوية 
(۰)۰.۰۰ وكان أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (4۱- ۵۰) هم الأكثر تأثرًا 
بالمعوقات المرتبطة بأمن المعلومات وبلغ قيمة المتوسط الحسابي 25.57٠١‏ 
تلاها أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (۳۱- 4۰) بمتوسط حسابي (۲.۸۷۵۰). 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين المعوقات النفسية ومتغير فئات العمر 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۰.۷۸۷) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۰۱ وكان 
أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (4۱- ۵۰) هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات النفسية 
وبلغ قيمة المتوسط الحسابي ۲.۰۹۰۰۰ تلاها أصحاب الأعمار التي تتراوح بين 
(۳۱- 4۰) بمتوسط حسابي ۰ تلاها أصحاب الأعمار التي تتراوح بين 
(5۱- ۰۰) بمتوسط حسابي (۲.۸۳۳۳). 
عدم وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات الاجتماعية ومتغير فئات العمر 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۲.۵۲۶) وهي غير دالة» وبلغ مستوی معنوية (۰)۰.۰۵5۷ 
وهذا يشير إلى أن متغير فنات العمر المختلفة لم نتأثر بالمعوقات الاجتماعية. 


۲۲۸ پچ« 


وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المالية ومتغیر فئات العمر 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۷.۰۰۰) وهي دالة عند مستوی معنوية (۰۰.۰۰ وکان 
أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (۳۱- 4۰) هم الأکثر تأثرًا بالمعوقات المالية 
وبلغ قيمة المتوسط الحسابي ۲۷:۳۸ تلاها أصحاب الأعمار التي نتراواح بين 
(۱۸- ۳۰) بمتوسط حسابي (۲۰۷۰۳۳). 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بعامل الوقت ومتغیر 
فنات العمر المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۱۰.۳۸) وهي دالة عند مستوی معنوية 
(۰.۰۰)» أي أنه توجد علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بعامل الوقت 
ومتغیر فنات العمر المختلفة تعمل على إعاقة استخدام الجمهور للتسویق 
الالكتروني وکان أصحاب الأعمار التي نتراوح بين -٤١(‏ ۵۰) هم الأكثر تأثرًا 
بالمعوقات المرتبطة بعامل الوقت وبلغ قيمة المتوسط الحسابي ۲.۰۸4۰۰ تلاها 
أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (۳۱- ٠‏ 4) بمتوسط حسابي (۲۰۷۱۸۸). 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين المعوقات المرتبطة بضياع الفرص البديلة 
ومتغير فنات العمر المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۱۰.۵۶۰) وهي دالة عند مستوى 
معنوية (۰)۰.۰۰ أي أنه توجد علاقة ارتباطيه بين المعوقات المرتبطة بضياع 
الفرص البديلة ومتغير فئات العمر المختلفة تعمل على إعاقة استخدام الجمهور 
للتسويق الإلكتروني وكان أصحاب الأعمار التي تتراوح بين (۳۱- 4۰) هم الأكثر 
تأثر! بالمعوقات المرتبطة بضياع الفرص وبلغ قيمة المتوسط الحسابي 
(۲۰۷۶۳۸). 


جدول (۸۶) 
العلاقة الارتباطيه بين معوقات التسویق ۷ لكتروني ومتغیر المؤهل 
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و هم هه 


تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 

عدم جود علاقة ارتباطیه بين المعوقات التکنولوجية ومتغیر المستوی 
التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلى) وبلغ قيمة ۴ (۱.۸۸۳) وهي 
غير دالة وبلغ مستوی معنوية (۰)۰.۱5۳ وهذا يشير إلى أن متغير فئات 
المستوی التعليمي لم یتأثر بالمعوقات التکنولوجية. 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بأداء المنتج ومتغیر 
المستوی التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلی) وبلغ قيمة ۴ 
(4.۱۳۳) وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۱۰ وکان أصحاب المستوی 
التعليمي الحاصلون على دراسات علیا فأعلی هم الأكثر تأثر! بالمعوقات المرتبطة 
بأداء المنتج وبلغ قيمة المتوسط الحسابي (۲.۹۱۰۰). 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات ومتغیر 
المستوی التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلى) وبلغ قيمة ۴ 
(0.159) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية (۰۰.۸۵۳ وهذا يشير إلى أن 
متغير فئات المستوی التعليمي لم يتأثر بالمعوقات المرتبطة بأمن المعلومات. 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات النفسية ومتغیر المستوی 
التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلى) وبلغ قيمة ۴ (۷.۸۷۷) وهي 
دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰ وکان أصحاب المستوی التعليمي الحاصلون 
على دراسات علیا فأعلى هم الاکثر تأثر! بالمعوقات النفسية وبلغ قيمة المتوسط 
الحسابي (۲۰۸۷۳۹). 





.۰۸۳ || ۷ 1.0۰ 


يو هايم هه 


وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات الاجتماعية ومتغیر المستوی 
التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلى) وبلغ قيمة ۴ (۸.۳۵۹) وهي 
دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰ وکان أصحاب المستوی التعليمي الحاصلون 
على دراسات علیا فأعلی هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات الاجتماعية وبلغ قيمة المتوسط 
الحسابي .)۲۰۰۹۷٩(‏ 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المالية ومتغیر المستوی 
التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلى) وبلغ قيمة ۴ )٩.۰۸۷(‏ وهي 
دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰ وکان أصحاب المستوی التعليمي الحاصلون 
على دراسات علیا فأعلى هم الاکثر تأثرًا بالمعوقات المالية وبلغ قيمة المتوسط 
الحسابي (۵ ۱۵ ۲۰۸). 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بعامل الوقت ومتغير 
المستوی التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلی) وبلغ قيمة ۴ 
(۳۰۲۰۶) وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۳۹ وکان أصحاب المستوی 
التعليمي الحاصلون على دراسات علیا فأعلی هم الأكثر تأثر! بالمعوقات المرتبطة 
بعامل الوقت وبلغ قيمة المتوسط الحسابي (۲۰۰۸۰۷). 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة 
ومتغیر المستوی التعليمي (متوسط- جامعي- دراسات علیا فأعلى) وبلغ قيمة ۴ 
(۲.۵۰) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية (۰۰.۰۸۳ وهذا يشير إلى أن 
متغير المستوی التعليمي لم یتأثر بالمعوقات المرتبطة بضیاع الفرص. 


ي هام هه 


جدول (۸۵) 
العلاقة الارتباطيه بين معوقات التسویق الإلكتروني ومتغیر الدخل 


المتوسط الانحراف 
الحسا 

ي المعياري 
Mean‏ 


df 
ا‎ 
سس‎ 
r.a ۶ SE 
ا‎ 
Em نت‎ 


3 52 
۰ 5 ع ۰ ۰ 
n‏ كي ی یف 


4 
۳ ۰ 
كي‎ n 


Ate | ۵ 
۷۹۹ 54 
۰۳۲۸۸۷ | ۵۸ 
ory | ۲۳ 
لال‎ 
rra ۲.۳۱: || .۲۲۸۱ ۰ 
.4۰۱۰۳ | ۵ 


جه« ف ________۲ ه ا هه 





“Vj rai ۰۵ 1 : 
TAA ۱ 
۵ ۲ ۱/۳/۷۲ 


۰۱۸ ۱۳.۳۹۹ VT 1 5 
. fo ۱۱/۹۷۰ 
+2 ۱ ۱۲-۰۷۲ 
جنیه‎ 

س الل 
5 نت 
۲ ۱۱۲/۳۵۰۷۲ ۸ ۶ 

۳.۳۹۹ ۱۰۵ 

۳ ۲ ۸ 
۹۳۷۰ TTT 


م هم هه 





EEE 


TT 
3 
3 3 "Y1 
e 
۳.۳۹٦ V.1o1 


e 
ود‎ E Ê 
5 4۸ | 


222 
۰ ]۲.6۰۰ | ۰۷۱۵۲۰ 
جنیه 
تاا 
Po‏ 
E‏ 
E 5 :‏ 
تشير بیانات الجدول سل اا 
وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات التکنولوجية ومتغير فئات الدخل 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (5.5514) وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰۱ وکان 
النکنولوجية وبلغ قيمة المتوسط الحسابي ۲.۸4۸۰ تلاها أصحاب الدخول الأكثر 
من ۰ پمتوسط حسابي (۲۰۸۰۰۰). 
عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بأداء المنتج ومتغير فنات 
الدخل المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۱.1۹۶) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية 





ي ههام هه 


(۰)۰.۱7۸ وهذا يشير إلى أن متغير فنات الدخل المختلفة لم یتأثر بالمعوقات 
المرتبطة بأداء المنتج. 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين المعوقات المرتبطة بأمن المعلومات وفئات 
الدخل المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۲.۳۱) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية 
(۰ ۰۰.۰۷ وهذا يشير إلى أن متغير فنات الدخل المختلفة لم یتأثر بالمعوقات 
المرتبطة بأمن المعلومات. 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات النفسية ومتغیر فتات الدخل 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۰.۳۲۳۰) وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰۱ وکان 
آصحاب الدخول (من۳۰۰۰- إلى آقل من ۰/۵۰۰۰ هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات 
النفسية وبلغ قيمة المتوسط الحسابي (۰)۲.۹۰۹۱ تلاها أصحاب الدخول التي 
تتراوح (من ۱۰۰۰ إلى أقل من۳۰۰۰) بمتوسط حسابي (۵ ۲.۸۲۳). 

عدم وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات الاجتماعية ومتفیر فنات 
الدخل المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۸.۳۰۹) وهي غير دالة وبلغ مستوی معنوية 
»)٠..۷١(‏ وهذا يشير إلى أن متغير فئات الدخل المختلفة لم یتأثر بالمعوقات 
الاجتماعية. 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المالية ومتغير فئات الدخل 
المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۱۰.۲۰) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۰ وكان 
أصحاب الدخول (من۳۰۰۰- إلى أقل من٠٠٠٠)‏ هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات 
المالية وبلغ قيمة المتوسط الحسابي ۲.۸۷۸۸ تلاها أصحاب الدخول التي تتراوح 
(من ۱۰۰۰ إلى أقل من ۳۰۰۰) بمتوسط حسابي (۲۰۷۰۶۷). 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بعامل الوقت ومتغیر 
فنات الدخل المختلفة وبلغ قيمة ۴ (۷.۱۵۲) وهي دالة عند مستوی معنوية 
(۰.۰۰) وکان أصحاب الدخول الأکثر من ٠٠٠٠‏ هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات 
المرتبطة بعامل الوقت. وبلغ قيمة المتوسط الحسابي (۲.۰۰۰۷) تلاها أصحاب 


و هاو هه 


الدخول التي تتراوح (من ۱۰۰۰ إلى أقل من ۳۰۰۰) بمتوسط حسابي 
(۲۰۰۷۱) تلاها أصحاب الدخول التي نتراوح (من ۳۰۰۰ إلى آقل من ۵۰۰۰) 
بمتوسط حسابي (۲۰۵۹۰۹). 

وجود علاقة ارتباطیه طردية بين المعوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة 
ومتغیر فنات الدخل المختلفة وبلغ قيمة ۴ (4.555) وهي دالة عند مستوی 
معنوية (۰)۰.۰۰۳ وکان آصحاب الدخول التي تتراوح (من ٠٠٠١‏ إلى آقل 
من۳۰۰۰) هم الأكثر تأثرًا بالمعوقات المرتبطة بضیاع الفرص البديلة وبلغ قيمة 
المتوسط الحسابي (۰)۲.۰۲۷۰ تلاها أصحاب الدخول التي نتراوح (من ۳۰۰۰ 
إلى أقل من ۵۰۰۰) بمتوسط حسابي (۲۰۰۲۱۲). 
وبذلك یثبت صحة الفرض جزئيًا القائل بوحود فروق ذات دلالة احصائية بين 
معوقات استخدام التسویق الالكتروني والخصانص الدیموجرافية للمبحوئین. 


«۲:۲ 


الفصل الخامس 
نتانج الدر اسة الميدانية على مديري التسویق 


تمهيد: 
يتناول هذا الفصل نتائج الدراسة الميدانية على مديري التسويق بالشركات 
محل الدراسة والنتائج التي توصل إليها الباحث من خلال التحليل الكمي والكيفي 
لإجابات المبحوثين. 
آولا: نتائج تساؤولات الدراسة: 
الإدارة المسئولة عن التسويق الإلكتروني في الشركات محل الدراسة. 
جدول (85) 


الإدارة المسئولة عن تطبيق التسويق الإلكتروني 
ال( 


تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:- 
إن ادارة التسویق بالشرکات (الوطنية - منعددة الجنسیات) محل الدراسة 
جاءت في المرتبة الأولی کونها مسئولة عن تطبیق التسویق الالكتروني بالشركة 
بنسبة ۰90۷۰ وجاءعت ادارة المبیعات في المرتبة الثانية بنسبة ۰90۱۸۰۳ وجاء 





في المرتبة الأخيرة أخرى تذکر بنسبة ۰901.۶4 حيث كان مسمی هذه الادارات 
باسم (دارة القطاع التجاري بالشرکة» وهي المسئولة عن تطبیق التسویق 
الالكتروني. 

مدی وجود إدارات آخری تشارك في تطبیق التسویق الالكتروني. 


وم هه 





جدول (۸۷) 
مدی وجود ادارات آخری تشارك في تطبیق التسویق الا لكتروني 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
إن أكثر من ثلثي الشرکات محل الدراسة لا تشارك بها إدارات آخری في 
التسويق الإلكتروني بنسبة ۰00۷۱۰۷ وجاءت الشركات التي تشارك فيها إدارات 
أخرى بجانب الادارات المسئولة عن التسويق الإلكتروني بنسبة ۵۲۸۰۳. 
مدى فاعلية مشاركة الإدارات الأخرى في تطبيق التسويق الإلكتروني. 
جدول (۸۸) 
مدى فعالية مشاركة ا ت الأخرى في تطبيق 0 الإلكتروني 


الإجمالي 
تسب نی 1 
اب | 1 
TT THT‏ 
AAA ۱.۷۰۵ ۱۰۰ o1. ۳۱۳۰ ۳۳۰ 8‏ 
إدارة خدمه العملاء 3 3 ٩‏ ۱۷ 
٩ ۰ 8 0 0‏ ۷ 


۱۱۰ ۳۹۰ .مه ۱۰۰ 1.۹ VV4‏ 
إدارة المبیعات ۲ ۱۰ ۱۷ 
۸ 3 ۸ ۰۰ 3 ۳ 
١٠.41١ ۱۰۰ Vf ۹.‏ ۳۲ 
(دارة العلاقات العامة ۱ 9۹ ۱۱ ۱۷ 
3 ۷ ۹ ۸ ° 
e ۱.۱۷۹ ۱۰۰ AY. ۱۷۰ 8‏ 
(دارة الحاسب الالي ۳ 1١‏ ۱۷ 
3 5 3 ۰ 0 0 


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلى: - 
تشير ول السابق إلى ما يلي 





۲٩+ 





إن ادارة خدمة العملاء بالشرکات كانت لها النسبة الأکبر في تطبیق 
التسویق الالكتروني بجانب الادارة الرئيسية المسئولة عن ذلك» وجاعت في 
المرتبة الأولى بمتوسط حسابي (۰)۱.۷۰۵۹ وجاعت إدارة المبیعات في المرتبة 
الثانية بمتوسط حسابي (۰)۱.۵۲۹۶ وجاعت إدارة العلاقات العامة في المرتبة 
الثالئة بمتوسط حسابي ( ۰۱۰4۱۱۸ وجاعت ادارة الحاسب الالي في المرتبة 
الأخيرة بمتوسط حسابي (۱.۱۷۰۵). 
الفترة الزمنية لاستخدام الشرکات للتسویق الالكتروني: 

جدول )۸٩(‏ 
الفترة الزمنية لاستخدام الشرکات للتسويق الإلكتروني 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن أكثر من ثلثي الشرکات عينة الدراسة تستخدم التسویق الالكتروني منذ 
أكثر من خمس سنوات وذلك بنسبة ۰96۷۰ وجاء في المرتبة الثانية من (۵-۲ 
سنوات) بنسبة ۰90۱.۷ وجاء في المرتبة الأخيرة منذ أقل من سنتین بنسبة 
۳ وهذا يدل على أن معظم الشرکات بدأت تتجه نحو هذا النوع من التسویق 
من أجل تسویق السلع والخدمات التي تقدمها للجمهور منذ فترة ليست بالقصيرة. 
أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية التي تستخدمها الشرکات محل الدراسة. 


۲۵۰ هچ( 








جدول )٩۰(‏ 
أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية التي تستخدما الشرکات 
9 اس ات 


الانحراف 


mE SEO E 


الإعلان في الوسائل 

المختلفة مثل الراديو ان 

تالف ۷ ٩‏ 
التليفزيون 5 

Ew 


۳ ۳ 0 0 ۳ ۳ انك 
المؤتمرات. < | ٩.۷‏ ۲۲ ۰ 9۰۸۹ 
3 ۷ ۷ ۰ ۰ 
تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
إن آشکال الاتصالات التسويقية التقليدية التي نستخدمها الشرکات محل 
الدراسة جاء فیها الاعلان في الوسائل المختلفة مثل الرادیو والتلفزیون والصحف 
وغيرها في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي (۰)۲.۵۰۰۰ وبلغت نسبة من 


يستخدمون الإعلان في الوسائل المختلفة مثل الراديو والتلفزیون والصحف 
وغيرها بشكل دائم %٦٠‏ من الشركات محل الدراسة وجاء البيع الشخصي في 


المعياري 





وی جح 


المرتبة الثانية بمتوسط حسابي (۰)۲.۶۳۲۳ وجاءعت المطبوعات في المرتبة 
الثالثة بمتوسط حسابي (۰)۲.۳۰۰۰ وجاءعت رعاية الأنشطة والأحداث المختلفة 
في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي (۲.۱۰۰۰)» وجاعت الزیارات في المرتبة 
الخامسة بمتوسط حسابي (۰)۱.۸۵۰۰ وجاعت في المرتبة الأخيرة كل من 
المعارض والمؤتمرات بمتوسط حسابي (۰)۱.۷۰۰۰ وهذا يؤكد أن الشرکات محل 
الدراسة ما زالت حريصة على استخدام آدوات التسویق التقليدية في تسويق 
منتجاتها وخدماتها للجمهور وأن التسویق الالكتروني حتى الان لم یستطع أن 
يحل محل التسویق التقليدي. 


جدول )٩۱(‏ 
معدل استخدام آشکال الاتصالات التسوبقية التقليدية التي تستخدمها الشرکات محل 
الدراسة 





تشير بیانات الجدول السابق نب ما نت 

إن معدل استخدام الشرکات محل الدراسة لأشكال الاتصالات التسويقية 
التقليدية جاء الاستخدام المتوسط في المرتبة الأولی بنسبة ۰0۸۳.۳ وجاء 
الاستخدام المرتفع في المرتبة الثانية بنسبة ۰0۵۱.۷ وهذا يؤكد أن معظم 
الشرکات ما زالت حريصة على استخدام آشکال الاتصالات التسويقية التقليدية. 


هب۱۱ هه 


آشکال الاتصالات التسويقية الالكترونية التي تستخدمها الشرکات محل الدراسة. 
جدول )٩۲(‏ 
آشکال لا تصالات التسويقية الإلكترونية التي تستخدمپا الشرکات محل 
الدراسة 


درجة الاستخدام 
أشكال الاتصالات التسويقية - الإجمالي المتوسط || الانحراف 
: المعياري 


الإلكترونية 


۲ 


۹ 


۱ 


تشير بيانات كك ۳ ا ك ج 

إن أشكال الاتصالات التسويقية الإلكترونية التي تستخدمها الشركات محل 
الدراسة جاء فيها الموقع الإلكتروني في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 
(۰)۲۰۹۰۰۰ وبلغت نسبة الشركات التي تستخدم الموقع الإلكتروني بشكل دائم 
۰ من الشركات محل الدراسة. وجاءت صفحات التواصل الاجتماعي في 





و ههايم هه 


المرتبة الثانية بمتوسط حسابي (۰)۲.۵۳۳۲ وهو ما يزيد من أهمية هذه 
الصفحات في الاونة الأخيرة والاقبال علیها من قبل الشباب والتفاعل معهاء 
وجاعت رعاية الأحداث الهامة في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي (۰)۲.۱۵۰۰ 
وجاءعت التخفیضات في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي (۰)۲.۱۱۲۷ وجاءعت 
(علانات البرید الالكتروني في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي (۰)۲.۰۰۱۲۷ 
وجاءت المطبوعات الالكترونية في المرتبة السادسة بمتوسط حسابي (۰)۱.۰۸۳۳ 
وجاء في المرتبة الأخيرة الشریط الاعلاني بمتوسط حسابي (۰)۱.5۰۲۷ ویری 
الباحث أن الشرکات محل الدراسة بدأت في التوسع في استخدام أشكال الاتصالات 
التسويقية الإلكترونية وخاصة الاعتماد على مواقعها بالاضافة إلى المواقع 
التسويقية المختلفة والنشر على الشریط الإعلاني بالمواقع العامة. 
جدول )٩۳(‏ 
معدل استخدام آشکال الاتصالات 
بقية الا لكترونية التي تستخدمها الشرکات محل الدراسة 


معدل الاستخدا 5 
سس | |3 الحسا 
لسن اند 


ع كح كور 
تشير بیانات ست ا ا إلى ما حلا - 
إن معدل استخدام الشركات محل الدراسة لأشكال الاتصالات التسويقية 
الإلكترونية جاء فيها الاستخدام متوسط في المرتبة الأولى بنسبة 90۸۲۰۷ وجاء 
الاستخدام المرتفع في المرتبة الثانية بنسبة ۰9۵۱۳۰۳ وهذا يؤكد أن معظم 
الشركات محل الدراسة لم تصل حتى الآن إلى استخدام كافة أشكال الاتصالات 
التسويقية الإلكترونية» فهي تعتمد على بعض الأشكال وتهمل البعض الآخر. 





:۲ يللد هه 





ترتيب آشکال الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية التي تستخدمها الشرکات 
محل الدر اسة. 
جدول )٩۶(‏ 
تيب أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية 
0 التي تستخدما الشركات محل الدراسة 


مس 
اس ا ۱:۱1 
سم 17111111111 


TLE 

اسال ل ال ات 
11م لت 
CEE‏ 
11۱ 
11۰ 

1111111111111] 





ووا + 


است || 1 1111 
اسب 111111 1-1111۱111 
اس 11111 1.11-10011. 1 


تشیر بیانات الجدول السابق الی: - 

ترتیب آشکال الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية التي تستخدمها 
الشرکات محل الدراسة. جاء في الترتیب الأول الموقع الالكتروني بوزن مرجح 
(۰)۱۰.۶۱۳۷ وهذا يشير إلى أن الشرکات بدأت في الاعتماد على مواقعها في 
التسویق لخدماتها ومنتجاتها. وجاء في الترتيب الثاني المطبوعات بوزن مرجح 
۰٩.۹۰۰ ۰(‏ وجاء في الترتیب الثالث الاعلان في الوسائل المختلفة ( رادیو- 
تلفزیون- صحف) بوزن مرجح (۰)4.۸۰۲۷ وجاء في الترتیب الرابع التخفیضات 
بوزن مرجح ۰)٩.۲۳۳۳(‏ وجاء في الترتیب الخامس الشریط الاعلاني بوزن 
مرجح (۰)۷.:۳۳۳ وجاء في الترتیب السادس العروض الخاصة بوزن مرجح 
(۰)۰.۵۱۳۷ وجاء في الترتیب السابع المطبوعات الالکترونية بوزن مرجح 
(۰)۵.۵۲۳۳ وجاء في الترتیب الثامن رعاية الأحداث الهامة بوزن مرجح 
(۰)۵.۲۱۲۷ وجاء في الترتيب التاسع البرید الالكتروني بوزن مرجح 
(۰)۵.۰۸۳۲ وجاء في الترتیب العاشر الزیارات بوزن مرجح (۰)۳۰۱۱۷ وجاء 
في الترتیب الحادي عشر المعارض بوزن مرجح (۰)۳.۰۰۰ وجاء في الترتیب 
الثاني عشر والأخير الموّتمرات بوزن مرجح (۰)۲.۵۱۲۷ وهذا ما یختلف مع 
دراسة سلوی العوادلي) حیث جاء البرید الالكتروني في المقدمة تلاه الشريط 
الاعلامي ثم العروض الخاصة والتخفیضات ثم المطبوعات الالكترونية بنسبة 
54 ثم رعاية الأحداث الهامة في الترتیب الأخير. 





(۱) سلوی العوادلي: مرجع سابق» ص57 ۱۱۵. 


هب ۲۱۵۰۸ هه _ح( 


مدی التکامل بين الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية التي تستخدمها 
الشرکات محل الدراسة. 
جدول (15) 
مدی التکامل بين الاتصالات التسوبقية التقليدية 
والالكترونية التي تستخدمپا الشرکات محل الدراسة 


الاتصالات 
التقليدية والالکترونية 


يجب استخدام الانترنت مع 
الوسائل الاتصالية التقليدية 
لزيادة ‏ فعالية ‏ الجهود 
التسويقية. 
تزداد فعالية الإنترنت في عملية 
التسويق عندما يستخدم 
الاتصال الشخصي لإتمام عملية 
يعتبر التكامل بين الوسائل 
التقليدية والإنترنت أمرًا غير 

1 2-۷ 
هام عند وضع الإستراتيجية 
التسويقية. 
سيؤدي استخدام الإنترنت في 
التسویق إلى تقلیل استخدام ۱ ۱ 2-۳۸۷ 
الوسائل الاتصالية الأخرى . 


تشير بیانات الجدول السابق إلى: - 
مدی التکامل بين الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية التي 
تستخدمها الشرکات محل الدراسة. وجاء في المرتبة الأولی أنه يجب على الشركة 





توح 


أن تستخدم الانترنت مع الوسائل الاتصالية التقليدية لزيادة فعالية الجهود 
التسويقية بمتوسط حسابي (۰)۱.۰۰۰۰ وجاءت نسبة الموافقة على هذه العبارة 
۰ وهذا ما یتفق جزئيًا مع دراسة سلوی العوادلي( وبلغت نسبة الموافقة 
۷ وجاء في المرتبة النانية أن تزداد فعالية الانترنت في عملية التسویق 
عندما یستخدم الاتصال الشخصي لاتمام عملية البیع بمتوسط حسابي (۰.۸۰۰۰)؛ 
وجاء في المرتبة الثالثة أن التکامل بين الوسائل التقليدية والانترنت آمر غير هام 
عند وضع الإستراتيجية التسويقية بمتوسط حسابي (-۰)۰.۲۱۷ وهذا يدل على 
الاتجاه السلبي تجاه هذا الأمر وأن الشرکات محل الدراسة تعمل عکس هذا الأمرء 
وأنه لابد من التكامل بين الوسائل التقليدية والانترنت. فهذا يعتبر أمرًا هاما عند 
وضع الإستراتيجية التسويقية وهذا ما يتفق مع دراسة سلوى العوادلي!")؛ وبلغت 
نسبة الرافضين لهذه العبارة ۰90۸۵۰۷ وجاء في المرتبة الأخيرة أن استخدام 
الإنترنت في التسويق سيؤدي إلى تقليل استخدام الوسائل الاتصالية الأخرى 
بمتوسط حسابي ( -۰.۳۳۳) وهذا يشير إلى اعتراض الشركات على هذا الأمرء 
فمعظم الشركات ما زالت حريصة على استخدام الوسائل الاتصالية التقليدية في 
التسويق لمنتجاتها وخدماتها. 


(۱) سلوى العوادلي: مرجع سابق» ص۳٥‏ ۔ ۱۱۵. 
(۲) سلوى العوادلي: مرجع سابق» ص۵۲ ۱۱۵. 


هي ب ب ا ۲۵ج 


مدی توجه الشرکات محل الدراسة نحو التسویق الالكتروني. 


جدول (15) 


مدی توجه الشرکات محل الدراسة نحو التسویق الإلكتروني 


تعتقد الشركة آهمية التسویق 
الإلكتروني لتواصل مع 
العملاء وخلق صورة ذهنية 
جديدة للشركة. 

تدرك الشركة مفهوم التسويق 
الالكتروني جيدًا. 

تعتقد الشركة أن التسويق 
الإلكتروني 

أسلوب يدعم بشکل كبير 
النشاط التسويقي لدى الشركة. 


تعتقد الشركة أن استخدام التسويق 
الإلكتروني مربح لها. 


تؤمن الشركة بضرورة تطبيق 
التسويق 

الإلكتروني ضمن إطار نشاطها 
التسويقي 

باستخدام التقنية الحديثة. 
تعتمد الشركة على التسويق 
الإلكتروني 

لتحقيق السرعة في أداء 
الأعمال. 


تؤمن الشركة بأن التسويق 


الإلكتروني 
يعتبر أسلوبا غير مكلف 
مقارنة بعوائده. 





تشير بيانات الجدول السابق إلى:- 


مدی توجه الشرکات محل الدراسة إلى التسویق الالكتروني فجاء في 
المرتبة الأولی أن الشركة تعتقد أهمية التسویق الالكتروني للتواصل مع العملاء 
وخلق صورة ذهنية جديدة للشركة وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۲۲۷ وجاء في 
المرتبة الثانية أن الشركة تدرك مفهوم التسویق الالكتروني جيدًا بمتوسط حسابي 
(۰)۰.1۱ وجاء في المرتبة الثالنة تعتقد الشركة أن التسویق الالكتروني أسلوب 
يدعم بشکل کبیر النشاط التسويقي لدیها بمتوسط حسابي (0.55517)» وجاء في 
المرتبة الرابعة تعتقد الشركة أن استخدام التسویق الالكتروني مربح لها بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۵۱۲۷ وجاء في المرتبة الخامسة: تؤمن الشركة بضرورة تطبیق 
التسويق الالكتروني ضمن إطار نشاطها التسويقي باستخدام التقنية الحديثة 
بمتوسط حسابي (۰)۰.4۰۰۰ وجاء في المرتبة السادسة اعتماد الشركة على 
التسویق الالكتروني لتحقیق السرعة في أداء الأعمال بمتوسط حسابي 
(۰)۰.۲۱۳۷ وجاء في المرتبة الأخيرة: تؤمن الشركة أن التسویق الالكتروني 
یعتبر أسلوبًا غير مكلف مقارنة بعوانده بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۱۰۷ وهذا يؤكد 
على حرص الشرکات ومديري التسویق بها إلى التوجه إلى هذا النوع من 





.4 ٩۰۲۰| ۷ 


تشير بیانات سس السابق سس ما حلا - 


ی هاوه 


إن معدل توجه الشرکات محل الدراسة إلى التسویق الالكتروني جاء مرتفعا 
بنسبة ۰۷۵۲۱۰۷ وجاء التوجه المتوسط للشرکات محل الدراسة نحو التسویق 
الالكتروني بنسبة 70۳۸.۳ وهذا يشير إلى أن معظم الشرکات محل الدراسة بدأت 
تتجه نحو التسویق الالكتروني من أجل التفاعل والتواصل مع جمهورها من خلال 
شبكة الانترنت باعتبارها من آسهل وأرخص الوسائل التسويقية في العصر 
الحدیث. 
تقییم مديري التسویق للتسویق الالكتروني مقارنه بالتسویق التقليدي. 

جدول )٩۸(‏ 
تقييم مديري التسویق للتسویق الإلكتروني مقارنة بالتسویق التقليدي 


الحسا 
تسیل 


امه ۳ 
3 8 ۷ 30 ۳ 8 


د 
۳3 


2 ۱٦ 
۳3 


ا 


۱۸ ۱-۸۳ 
الكل r‏ ۱۷ ۰ ۷ 
۳ 
2 
3 ۲ | ۲۰۰۷ ۲۰ ا 





1. 
١” ۰.۰ 5 5 
۷ 
9 1. 
۳3 8 ۱۳ ۳۳ 3 | صم‎ 
۷ 


ي هايو هه 


EAT 0 ۰‏ 
العروض الترويجة. ۲ ۳.۲ ۰ / t1.‏ امم 5 oV‏ 
۰ ۳ 
لة تر جا ۳۰ 1.AY e.‏ 
السلعة. ۳ ۳ 


تشير بيانات الجدول السابق إلى: 

مدى تقييم مديري التسويق بالشركات محل الدراسة للتسويق الإلكتروني 
مقارنة بالتسويق التقليدي وجاء في المرتبة الأولى أن المعلومات متوافرة بالنسبة 
للتسويق الإلكتروني أكثر من التسويق التقليدي وذلك بمتوسط حسابي 
»)۲.۸٠٠٠(‏ وبلغت نسبة من قالوا إنه أفضل %۸1.۷ و من قالوا إنه مساو بلغت 
نسبتهم ۰۷۵۱۲۰۷ ۱ 

جاء في المرتبة الثانية التنظیم جيد بالنسبة للتسويق الالكتروني آکثر من 
التسویق التقليدي وذلك بمتوسط حسابي (۲.۵۸۳۲) حیث بلغت نسبة من قالوا 
إنه آفضل ۰71۳.۳ ومن قالوا إنه مساو بلغت نسبتهم 9۵۳۱۰۷. 

جاء في المرتبة الثالئة السعر بالنسبة للتسویق الإلكتروني تقریبا مساو 
للتسویق التقليدي وذلك بمتوسط حسابي (۲.۳۰۰۰) وبلغت نسبة من قالوا انه 
مساو %٦1.۷‏ . 
جاء في المرتبة الرابعة تنوع السلع المعروضة بمتوسط حسابي (۰)۲.۱۰۳۰۷ 
وبلغت نسبة من قالوا إنه مساو ٠‏ 904. 

جاء في المرتبة الخامسة معدل الشراء بمتوسط حسابي (۲.۰۱۲۷) وبلغت 
نسبة من قالوا إنه مساو ۵ 5؟. 

جاء في المرتبة السادسة سهولة المقارنة بين أسعار السلع بمتوسط حسابي 
(۰)۱.۸۸۳۲ وبلغت نسبة من قالوا إنه مساو ه05؟. 
جاء في المرتبة السابعة خدمة العملاء ممتازة بمتوسط حسابي (۰)۱.۰۳۳۳ 
وبلغت نسبة من قالوا إنه أقل ۰۷0۵۰ ومن قالوا إنه مساو .#۳٠.۷‏ 





و هاو بيهم 


وجاء في المرتبة الثامنة العروض الترويجية بمتوسط حسابي (۰)۱.۸۳۳ 
وبلغت نسبة من قالوا انه أقل 70۵۵۰ ومن قالوا انه مساو ۰9۵4۱۰۷ 

جاء في المرتبة الأخيرة سهولة استرجاع السلعة بمتوسط حسابي 
(۰)۱.۳۸۳۳ وبلغت نسبة من قالوا انه أقل ۰9۵۲۳۰۳ ومن قالوا انه مساو ۵ 9۵۳. 
الدور الذي يقوم به التسویق اللكتروني في تطویر استراتیجیات المنتجات 
بالشرکات محل الدر اسة. 


جدول )٩٩(‏ 
الدور الذي يقوم به التسویق ۷ لكتروني 
في تطویر استراتیجیات النتجات بالشرکات محل الدراسة 


یبرز التسویق الالكتروني 
جوانب التمیز في الخدمة 
والضمان. 

یبرز التسویق الإلكتروني 
الخصاتص الممیزة 
لمنتجاتنا وخدماتنا. 


يساهم في إيجاد التنویع 





4ل ل _ ل ۈھ ٣او‏ هه 





,م۲۰۱۰ پچ« 


يؤدي سستخدامها إلى 
إضافة بعض الأصناف إلى 
احتياجات السوق 


تسهل عملية إضافة أو 


حذف بعض الأصناف إلى 
المنتجات الحالية لزيادة 





تشير بيانات الجدول السابق إلى: - 

الدور الذي يقوم به التسويق الإلكتروني في تطوير استراتيجيات المنتج» 
فجاء في المرتبة الأولى التسويق الإلكتروني يبرز جوانب التميزفي الخدمة 
والضمان وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۸9۰۰ وجاء في المرتبة الثانية التسويق 
الإلكتروني يبرز الخصائص المميزة لمنتجاتنا وخدماتنا وذلك بمتوسط حسابي 
(۰)۰.۷۸۳۳ وجاء في المرتبة الثالثة أن التسویق الالكتروني یساهم في ایجاد 
التنویع المناسب والمرضي من المنتجات والخدمات المرتبطة به؛ وذلك بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۷۳۳۲ وجاء في المرتبة الرابعة تسهیل حصر المواصفات المطلوبة 
في السوق بمتوسط حسابي (۰)۰.:۸۳۳ وجاء في المرتبة الخامسة متابعة ردود 
آفعال العملاء بعد البیع وعلاج مشاکلهم بمتوسط حسابي (۰)۰.۱۵۰۰ وجاء في 
المرتبة السادسة أن التسویق الالكتروني بساعد في الحصول على معلومات مرتدة 
وفورية من السوق حول مدی استجابة تصمیمات المنتج للحاجات والمتطلبات 
الحقيقية للعملاء بمتوسط حسابي (۰)۰.۱۳۳۳ وجاء في المرتبة السابعة أن 


۲:۵ هح« 


التسویق الالكتروني يساهم في تقلیص الوقت المستخدم لتطویر المنتج بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۵۰۰۰ وجاء في المرتبة النامنة أن التسویق الالكتروني یساعد على 
أن تتم عملية تطویر المنتج بصورة مرنة عن ذي قبل بمتوسط حسابي 
(۰۷ ۰۰.۶ وجاء في المرتبة التاسعة أن التسویق الالكتروني يؤدي استخدامه 
إلى الوصول إلى تشكيلة المنتجات التي تشبع رغبات العملاء بمتوسط حسابي ( 
۷ وجاء في المرتبة العاشرة أن التسویق الالكتروني یساعد في تخفيض 
التكاليف المترتبة على التغیرات التي تحصل في تصمیم وتطویر المنتج بمتوسط 
حسابي (۰)۰.4۰۰۰ وجاء في المرتبة الحادية عشرة أن التسویق الالكتروني 
يؤدي استخدامه إلى اضافة بعض الأصناف إلى المنتجات الحالية لتلبية احتیاجات 
السوق المتلاحقة بمتوسط حسابي (۰)۰.۳۹۰۰ وجاء في المرتبة الثانية عشرة أن 
التسویق الالكتروني یسهل عملية إضافة أو حذف بعض الأصناف إلى المنتجات 
الحالية لزيادة المنافسة بمتوسط حسابي (۰۰.۳۳۳ وجاء في المرتبة الأخيرة: 
یسهل التسویق الإلكتروني تنفیذ بحوث السوق والمستهلکین بمتوسط حسابي (- 
ملام 

ويرى الباحث أن معظم الشركات محل الدراسة لم تعط بحوث التسويق 
والمستهلكين الاهتمام الكافي. وهذا ما يتفق جزئيًا مع دراسة محمود محمدا'ء 
فكان هناك شبه اتفاق في ترتيب العبارات التي تقيس تطوير المنتجات- أحد 
عناصر المزيج التسويقي. 
الدور الذي يقوم به التسويق الإلكتروني في تطوير استراتيجيات التسعير بالشركات 
محل الدراسة. 


(۱) محمود محمد الضابط: "دور التجارة الإلكترونية في رفع كفاءة تسويق منتجات المنشآت الصناعية 
الصغيرة "۰ ماجستير غير منشورء (جامعة عين شمس: كلية التجارة» قسم إدارة أعمال» 5١٠٠5م‏ ) 
ص ۱4۳-۱۶۱ 


جدول (۱۰۰) الدور الذي یقوم به التسویق الالكتروني 
في تطوير استراتیجیات التسعير بالشرکات محل الدراسة 


حم 


يساهم في تخفيض أسعار 
منتجات الشركة. 


اتخاذ قرارات التسعير ونسب 
الخصومات. 
يساهم في تحديد حد أدنى 
أسعار عند دخول السوق 
بهدف التميز عن المنافسين. 


يبرز التسویق الإلكتروني 
نقاط الضعف لمنتجاتنا. 


نسب | ؛ | . 
نيا الام 
0 
۲ ا. ۲ 
:0 ۷ 
١‏ ]. ۳ 
۲ ۷ 
١‏ ]. ۱ 
1 ۸ 
١‏ ]. ۱ 
۲ ۷ 





تشير بیانات الجدول السابق إلى: - 
الدور الذي يقوم به التسویق الالكتروني في تطویر استراتیجیات التسعیر 
بالشرکات محل الدراسة. فجاء في المرتبة الأولى التسویق الالكتروني یساهم في 


۲۰۱۲ پچ« 


تخفیض آسعار منتجات الشركة وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۰۲۷ وجاء في 
المرتبة النانية التسویق الالكتروني یسهل من دراسة وتفحص آسعار المنافسین 
ونسب الخصومات التي یمنحونها لعملاشهم وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۱۰۷ 
وجاء في المرتبة الثالثة کل من: إن التسویق الالكتروني یساهم في وضع سیاسات 
تسعیر مناسبة للمنتجات عند دخول السوق وان التسویق الالكتروني يدعم المرکز 
السوقي للشركة وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۰۲۷ وجاء في المرتبة الخامسة 
التسویق الإلكتروني يساهم في تسريع عملية اتخاذ قرارات التسعیر ونسب 
الخصومات بمتوسط حسابي (۰)۰.۳۱۲۷ وجاء في المرتبة السادسة: إن التسویق 
الإلكتروني يساهم في تحدید حد آدنی آسعار عند دخول السوق بهدف التمیز عن 
المنافسین بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۱۲۷ وجاء في المرتبة السابعة أن التسویق 
الالكتروني یبرز نقاط الضعف لمنتجاتنا بمتوسط حسابي (- ۰۰.۱۲۷ وجاء في 
المرتبة الأخيرة أن التسویق الالكتروني بسهم في وضع آسعار عالية عند دخول 
السوق بمتوسط حسابي (-۰)۰.۳۸۳۳ وهذا ما یتفق جزئيًا مع دراسة محمود 
محمد وکان هناك شبه اتفاق في ترتیب العبارات التي تقيس تطویر المنتجات- 
أحد عناصر المزیج التسويقي. 

الدور الذي یقوم به التسویق الالكتروني في تطوير استراتیجیات التوزیع بالشرکات 
محل الدراسة. 


(۱) محمود محمد الضابط: مرجع سابق» ص٤٤۱‏ . 


و هه ړوم هه 


جدول (۱۰۱) 
الدور الذي یقوم به التسویق الإلكتروني 
ق تطویر استراتیجیات التوزیع بالشرگات محل الدراسة 


انتتش سب الاجمالي 


ك 
۱۰۰ 
0 


يساهم في تقليل الجهد 
المبذول من رجال الشركة 
لتوزيع منتجات الشركة. 


حم 


يساهم في توزيع المخاطر 
بين أعضاء قناة التوزيع. 
تسهيل مهمة تحديد عدد 
الوسطاء في قناة التوزيع. 


۸ 


E 
۱ 
۱ 3 
ا‎ 
2 


e 





۾ ۲۱ج 


الدور الذي یقوم به التسویق الالكتروني في تطوير استراتیجیات التوزیع 
بالشرکات محل الدراسة فجاء في المرتبة الأولی أن التسویق الالكتروني یساعد 
على تقلیل التکالیف بالمقارنة بالوسطاء التقلیدیین وذلك بمتوسط حسابي 
(۰.۸۵۰۰) وجاء في المرتبة الثانية التسویق الالكتروني یساهم في تقلیل الجهد 
المبذول من رجال الشركة لتوزیع منتجات الشركة وذلك بمتوسط حسابي 
(۳ ۰۰.۷۸۳ وجاء في المرتبة الثالثة أن التسویق الالكتروني یمتاز بتغطية واسعة 
للسوق بتكلفة بسيطة بمتوسط حسابي (۰)۰۰۷۰۰۰ وجاء في المرتبة الرابعة أن 
التسویق الالكتروني یساهم في توزیع المخاطر بين أعضاء قناة التوزیع وذلك 
بمتوسط حسابي (۰)۰.۰۳۲۳ وجاء في المرتبة الخامسة التسویق الالكتروني 
يعمل على تسهیل مهمة تحدید عدد الوسطاء في قناة التوزیع بمتوسط حسابي 
(۰)۰.۵۰۰۰ وجاء في المرتبة السادسة أن التسویق الالكتروني یساعد في 
التواصل مع العملاء مباشرة دون وسطاء بمتوسط حسابي (۰)۰.4۲۷ وجاء في 
المرتبة السابعة أن التسویق الالكتروني یساهم في التنسیق بين منافذ التوزیع 
بمتوسط حسابي (۰)۰.4۰۰۰ وجاء في المرتبة الأخيرة أن التسویق الالكتروني 
یساعد في توفیر الوقت المستهلك في توزیع المنتجات على العملاء بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۳۹۰۰ وهذا ما یتفق جزئيًا مع دراسة محمود محمد(» فکان هناك 
شبه اتفاق في ترتیب العبارات التي تقیس تطوير المنتجات- آحد عناصر المزیج 
التسويقي. 
الدور الذي يقوم به التسويق الإلكتروني في تطوير استراتيجيات الترويج 
بالشركات محل الدراسة. 


(۱) محمود محمد الضابط: مرجع سابق» ص٦٤۱‏ . 


وه ۷م سه 


جدول (۱۰۲) الدور الذي یقوم به التسویق ۷ لكتروني 
ف نطویر اسستراتبجیات الترونج بالشرکات محل الدراسة 


يسهل التسویق الإلكتروني اختیار وکالات 
إعلان مناسبة وتوفیر عروض وسائل 
الاعلان . 


|| 


يسهل مهمة رجال البيع الشخصي 


تسهيل تنشيط المبيعات (كوبونات- جوائز- 
عينات مجانية-مسابقات). 


يساهم في تزويد العملاء الحاليين بمنتجات 
وخدمات مترابطة دون تحمل تكاليف باهظة 
مترتبة على ذلك سابقا. 


يساهم في التفاعل المستمر بين العميل 
والشركة . 


توفر معلومات كافية عن المنتجات والخدمات 
وتعزيز مكانتها في أذهان العملاء. 


يدعم خدمات ما بعد البيع. 


تسهيل تدعيم صورة الشركة في السوق. 


يساعد على زيادة إقناع العملاء من خلال 
تقديم خدمات مفصلة تبعًا لاحتياجاتهم. 


a 

ا 

۳ 

۳ 
HE 


۳ 
5 
م 


تساعد أدوات الترويج عبر الإنترنت على 
تقليل عدد رجال البيع الشخصي. 


< 


کے 
o‏ 


تسهيل تحديد التوقيت المناسب لنزول الحملة 
الإعلانية. 





طا ي 





تشير بیانات الجدول السابق الی: - 

الدور الذي یقوم به التسویق الالكتروني في تطوير استراتیجیات الترویچ» 
فجاء في المرتبة الأولی: يسهل التسویق الالكتروني اختیار وکالات إعلان مناسبة 
وتوفیر عروض وسائل الاعلان وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۸۳۳ وجاء في 
المرتبة الثانية كل من: التسویق الالكتروني يسهل مهمة رجال البیع الشخصيء 
تسهیل تنشيط المبیعات (کوبونات- جوائز- عینات مجانية-مسابقات)» یساهم في 
تزوید العملاء الحالیین بمنتجات وخدمات مترابطة دون تحمل تکالیف باهظة 
مترتبة على ذلك سابقاء یساهم في التفاعل المستمر بين العمیل والشركة وذلك 
بمتوسط حسابي ( ۰)۰.۷۰۰۰ وجاء في المرتبة الثالثة كل من: التسویق 
الالكتروني یوفر معلومات كافية عن المنتجات والخدمات وتعزیز مکانتها في آذهان 
العملاء يدعم خدمات ما بعد البیع بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۰۰۰ وجاء في المرتبة 
الرابعة‌کل من: إن التسویق الإلكتروني یسهل تدعیم صورة الشركة في السوق. 
یساعد على زيادة اقناع العملاء من خلال تقديم خدمات مفصلة تبعا لاحتیاجاتهم 
بمتوسط حسابي (۰.:۸۳۳ )۰ وجاء في المرتبة الخامسة: تساعد آدوات الترویج 
عبر الانترنت على تقلیل عدد رجال البیع الشخصي بمتوسط حساپي ٠.1٦٦۷(‏ )۰ 
وجاء في المرتبة السادسة كل من: إن التسویق الالكتروني یسهل تحدید التوقیت 
المناسب لنزول الحملة الاعلانية متابعة ردود آفعال العملاء بعد البیع» یسهل 
تحديد السوق المستهدف بدقة مما یقلل من احتمالات الاستهداف الخاطی سابقا 


۲۲پ« 


بمتوسط حسابي (۰).1۵۰۰ وجاء في المرتبة قبل الأخيرة: إن التسویق 
الإلكتروني يسهل تنفيذ الكتالوج الإلكتروني بمتوسط حسابي (۰.۳۰۰۰)» وجاء 
في المرتبة الأخيرة: إن التسويق الإلكتروني يسهل تنفيذ المعارض الإلكترونية 
بمتوسط حسابي (۰)۰.۱۸۳۳ وهذا ما يتفق جزئيًا مع دراسة محمود محمد7"ء 
فكان هناك شبه اتفاق في ترتيب العبارات التي تقيس تطوير المنتجات- أحد 
عناصر المزيج التسويقي. 

دوافع استخدام الشركات محل الدراسة للتسويق الإلكتروني. 

جدول (۱۰۳) 
دوافع استخدام الشركات محل الدراسة للتسويق الإلكتروني 


نك 5 نك كا نع أ 


۲۹۱ 


0 
ينال تست مرف | 5 
5 قي ۶ ۵ 1 2 
3 ۳27 
۳1 اكلا 
الحصول تسین مد جد | جدد. 





(۱) محمود محمد الضابط: مرجع سابق». ص ۱5۵ 


«۲۳ 


زيادة معدل المحافظة على 
العملاء الحاليين 


تحقیق مزید من التفاعلية 


۳ 
۰ 


والاتصال مع العملاع. 


ي 


زيادة ربحية الشركة. 


۰ 


5 


الترويج للعلامة التجارية. 


تدعیم الصورة الذهنية 
للشركة في أذهان العملاء. 


۳ 
< 


25 ۳۵ 3۳6 ۳۵ ۳۵ ۲۵ ۵ ۵ ۵ ۵ 
۰1 1:1 11 


0 
۰ 


الإجابة عن الأسئلة الفنية 


۰ 


۰ 


۰. 
۱۲ 


تشير بيانات الجدول السابق إلى: - 

دوافع استخدام الشركات محل الدراسة للتسويق الإلكتروني» فجاء في 
المرتبة الأولى عرض المنتجات والخدمات والتعريف بها وذلك بمتوسط حسابي 
(۰)۱.۰۰۰ وجاء في المرتبة الثانية إتمام عمليات البيع والشراء وذلك بمتوسط 
حسابي ( »)٠.4۸۳۳‏ وجاء في المرتبة الثالثة كل من زيادة في الحصة السوقيةء 
وتزويد العملاء بالمعلومات عن المنتجات والخدمات بمتوسط حسابي (۰)۰.۹۵۰۰ 


3 
E 
8 
8 
8 
8 
۱ 
1 
: 





هش م _ هه 51/5 « هه 


وجاء في المرتبة الرابعة تحقیق السرعة في أداء الأعمال بمتوسط حسابي 
(۰)۰.۹۲۳۲ وجاء في و الخامسة الحصول على عملاء جدد بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۹۱۰۷ وجاء في المرتبة السادسة كل من: زيادة معدل المحافظة 
على العملاء الحاليين» وتحقيق مزيد من التفاعلية والاتصال مع العملاء بمتوسط 
حسابي (۰)۰.۹۰۰۰ وجاء في المرتبة السابعة الإعلان عن المنتجات بمتوسط 
حسابي (2)0.8571 وجاء في المرتبة الثامنة كل من زيادة ربحية الشركةء 
ومتابعة عمليات البيع والشراء بمتوسط حسابي (۰)۰.۸۰۰۰ وجاء في المرتبة 
التاسعة الترويج للعلامة التجارية بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۰۰۰ وجاء في المراتب 
الأربعة الأخيرة كل من تدعيم الصورة الذهنية للشركة في أذهان العملاء بمتوسط 
حسابي (0.5117). والإجابة عن الأسئلة الفنية المتعلقة بالمنتجات والخدمات 
بمتوسط حسابي (۰)۰.:۰۰۰ ومعالجة اعتراضات العملاء بمتوسط حسابي 
(۰)۰.4۳۳۲ و كسب ولاء العملاء والجمهور للتعامل مع الشركة بمتوسط حسابي 
(۰ ۵۰ ۲.). 

معوقات استخدام الشرکات محل الدراسة للتسویق الالكتروني. 

جدول (۱۰۶) 
معوقات تس ات ا ا محل الدراسة للتسویق الإلكتروني 
توح له 


۳ ۰ ۳ ۳ ۲ 
8 ۰ 3 ۳ ۳ ۵ 8 
0 





ی ___________+۲(۰ پچ« 


۱۰۰ 
5 
4 كاك‎ Vee. 
و"‎ 
۳۰ ۷ ۰ 
NY. AY ee. 15 
۰ 


حلم 


یحتاج إلى (عادة تنظیم الشركة ۰ ١|‏ | . * .>" ل كاك 
5 0 
وهذا مكلف ۰ “١ ۰ Af‏ ۰ 1۸ 


تشير بیانات الجدول السابق إلى:- 

معوقات استخدام الشرکات محل الدراسة للتسویق الالكتروني. فجاء في 
مقدمة هذه المعوقات ارتفاع المخاطر المرتبطة بالتسویق الالكتروني في سداد 
الصفقة وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۹۰۲۷ وبلغت نسبة الموافقة على هذا العائق 
۷ وهذا يدل على خوف الشرکات من التعرض لخسارة مادية بسبب قد 
يحدث في النظام المتبع لتسدید ثمن السلعة الکترونیا. 

جاء في المرتبة الثانية نقص الحملات الاعلامية القومية للتعریف به 
بمتوسط حسابي (۰)۰.۹۱۲۷ وبلغت نسبة الموافقة على هذا المعوق 9۵۹۱۰۷ 
وبلغت نسبة المحایدین ۰9۵۸.۳ وهذا يدل على أن معظم مديري التسویق 
بالشرکات لديهم قناعة بأن هناك نسبة كبيرة من الجمهور ليس عنده علم أو خبرة 
في كيفية التسویق إلكترونيًا. 





و وه آ۷م هه 


جاء في المرتبة الثالثة افتقار المصریین لثقافة الکروت الائتمانية بمتوسط 
حسابي (۰)۰۰۷۰۲۷ وبلغت نسبة الموافقة على هذا العائق ۰۷۵۸۱۰۷ 

جاء في المرتبة الرابعة المخاطر التي تحيط بالتسويق الإلكتروني في سرقة 
المعلومات بمتوسط حسابي (0.5781)»: وبلغت نسبة الموافقة على هذا المعوق 
NY.‏ 

جاء في المرتبة الخامسة أن التسويق الإلكتروني يحتاج إلى وقت كبير في 
التعامل معه بمهارة بمتوسط حسابي »)٠.1۱٦۷(‏ وبلغت نسبة الموافقة على هذا 
المعوق 9051.7. 
وجاء في المرتبة السادسة كل من صعوبة الحصول على أفراد تجيد التعامل معه 
عدم إصدار تشریعات لتنظیم عمله بمتوسط حسابي (۰.4۸۳۳). 

جاء في المرتبة الثامنة بطء شبکات الاتصال في مصر بمتوسط حسابي 
(۰)۰.4۱۳۷ وبلغت نسبة الموافقة على هذا العائق ۰۷0۰۱۰۷ 

جاء في المرتبة الناسعة: يؤدي إلى توظیف عمالة جديدة مكلفة للشركة 
بمتوسط حسابي (۰.۰۰۰) وبلغت نسبة الموافقة والمعارضة على هذا العائق 
۷ والمحایدین ۰۰۷ ۰۷۵۳ 

جاء في المرتبة الأخيرة: یحتاج إلى اعادة تنظیم الشركة وهذا مكلف 
بمتوسط حسابي (۵۰۰۰..-) وبلغت نسبة الموافقة على هذا المعوق ۰0۱۰ 
والمعارضین 9۵۰۰ والمحایدین ۰2۵۳۰ وهذا يدل على أن الشركة لا تحتاج إلى 
(عادة تنظيم من أجل تطبیق التسویق الالكتروني. 
الممارسات التي تقوم بها الشرکات لزيادة التفاعلية على مواقعها. 


ل ________۲۲ سح 


جدول (۱.۰۰) 
المارسات الي مه کت ال ا الشرکات محل الدراسة خن التفاعلية على تحت 


عنوان سس على الفیس بوك أو تویتر. 





تشير بیانات الجدول السابق الی: - 

الممارسات التي تقوم بها الشركات محل الدراسة في عملية التسویق لزيادة 
التفاعلية على مواقعها من قبل الجمهور. فجاء في مقدمة هذه الممارسات عنوان 
الموقع على الفیس بوك أو تويترء والبیع عبر الانترنت وذلك بنسبة 90۱۰۰ 
وجاء في المرتبة الثالئة عرض المنتجات والخدمات والتعریف بها (لکترونیا؛ 
واستخدام البرید الالكتروني بنسبة ۰90۹۳۲۰۳ وجاء في المرتبة الخامسة الاعلامات 
المدفوعة في المواقع الأخرى (البنرات) بنسبة ۰70۹۰ وجاء في المرتبة السادسة 
الترویج إلكترونيًا بنسبة ۰90۸۵ وجاء في المرتبة الثامنة اضافة الموقع في دلیل 


۲۷۲ پچ« 


المواقع المختلفة بنسبة ۰70۸۰ وجاء في المرتبة التاسعة معالجة اعتراضات 
العملاء بنسبة ۰70۷۰ وجاء في المرتبة العاشرة الاجابة عن الأسئلة الفنية 
المتعلقة بالمنتجات والخدمات بنسبة ٩۱۰.۷‏ ۰96 وجاء في المرتبة الأخيرة استخدام 
محرکات البحث وتهيئة الموقع لمحرکات البحث بنسبة 9۵۵۰. 
مدی استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق الالكتروني. 
جدول (۱۰۳) 
مدی استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق الإلكتروني 


5 ي الفائدة المتحققة 





۲۲ پچ« 





تشير بیانات الجدول السابق إلى: - 

مدی استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق الالكتروني» فجاء في 
المرتبة الأولى تحسین جودة العمل بمتوسط حسابي (۰)۳۰۹۲۲۳ وجاء في 
المرتبة الثانية تحدید الخصائنص الدیموجرافية للعملاء بمتوسط حسابي 
(۰)۳۰۸۰۰۰ وجاء في المرتبة الثالئة تحسين الخدمات بمتوسط حسابي 
۰ وجاء في المرتبة الرابعة تحقیق آهداف الشركة بمتوسط حسابي 
> وجاء في المرتبة الخامسة تحدید الفرص المتاحة بمتوسط حسابي 
> وجاء في المرتبة السادسة تقييم المنافسین بمتوسط حسابي 
> وجاء في المرتبة السابعة معرفة اتجاهات السوق بمتوسط حسابي 
۷ وجاء في المرتبة الثامنة بناء الرغبة لدی العمیل لشراء المنتجات 
بمتوسط حسابي (۰)۲.۳۲۳ وجاء في المرتبة الأخيرة زيادة في الأرباح بمتوسط 
حسابي (۲۰۱۰۰۰). 


و همه 


جدول (۱۰۷) 
معدل استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق الإلكتروني 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

إن معدل استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق الالكتروني جاء 
متوسطًا بنسبة ۰96۹۳۰۳ وجاء معدل استفادة الشرکات محل الدراسة من التسویق 
الالكتروني بشکل مرتفع وكذلك أيضًا بشكل منخفض بنفس النسبة وهي ۰۷۵۲۰۳ 
وهذا يدل على أن الاستفادة المتحققة من التسویق الالكتروني لم تصل بعد إلى 
الهدف المرجو منه فما زالت هذه الاستفادة في مرحلة البناء. 
مدی ملائمة خصائص البيئة القانونية المصرية مع تطبیقات التسویق الالكتروني. 


ال هه 


جدول (۱۰۸) 


مدی ملائمة خصائص البيئة القانونية المصرية مع تطبیقات التسویق 


القوانین المصرية لحالية بوجه 
عام كافية لمكافحة الجرالم 
الإلكترونية. 

قانون إنشاء هيئة تنمية صناعة 
تكنولوجيا المعلومات عام 
۵ ساعد في انتشار 


التسویق الإلكتروني في مصر. 
انشاء الادارة العامة للتوثيق 
ولمطومات في عام ۲۰۰۲ 
والتابعة لوزارة الداخلية والمنوط 
بها مكافحة الجرائم الإلكترونية 
كاف لمكافحتها وتساعد في زيادة 
التسوق الإلكتروني. 

يعتبر قانون حماية المستهلك رقم 
۷ لسنة ١٠٠۲م‏ كافيا لحمايتك 
عند شراء السلع والخدمات 
والتسوق عبر الإنترنت. 

قانون التوقيع الإلكتروني الذي 
صدر في عام ۲۰۰۶م كاف 
لإثبات كافة المعاملات الإلكترونية 
التي تتم عبر الإنترنت. 





1 ند 


تشير بیانات الجدول السابق الی: - 

رأي مديري التسویق بالشرکات محل الدراسة في مدی ملائمة خصاتص 
البيئة القانونية المصرية مع تطبیقات التسویق الالكتروني» فجاء في المرتبة 
الأولى أن القوانین المصرية الحالية بوجه عام كافية لمكافحة الجرائم الالكترونية 


۲۲پ« 


بمتوسط حسابي (۰.۷۸۳۳) وبلغت نسبة الموافقة %۷۸.۳ من عينة الدراسف 
وجاء في المرتبة الثانية أن قانون إنشاء هيئة تنمية صناعة تکنولوجیا المعلومات 
عام ٠٠٠۲م‏ یساعد في انتشار التسویق الالكتروني في مصر بمتوسط حسابي 
(۰.۰۰۰۰) وکانت نسبة المحایدین ۷۳۰۳ % هي الأعلى فلم یبدوا موافقة أو 
اعتراضاء وجاء في المرتبة الثالنة أن إنشاء الادارة العامة للتوئیق والمعلومات في 
عام ۲۰۰۲ والتابعة لوزارة الداخلية والمنوط بها مکافحة الجرائم الالكترونية 
كاف لمكافحتها وتساعد في زيادة التسوق الالكتروني بمتوسط حسابي 
(۰.۰۱۲۷-) وکانت نسبة المحایدین ۷۳۰۳ % هي الأعلى فلم یبدوا موافقة أو 
اعتراضاء وجاء في المرتبة الرابعة أن قانون حماية المستهلك رقم ۰۷ لسنة 
7ه كاف لحماية المستهلك عند شراء السلع والخدمات والتسوق عبر 
الانترنت بمتوسط حسابي (۰.۱۰۰۰-) وکانت نسبة المحایدین 7۵۵۰ هي الأعلى 
فلم يبدوا موافقة أو اعتراضاء وجاء في المرتبة الأخيرة أن قانون التوقیع 
الإلكتروني الذي صدر في عام 4١٠٠م‏ كاف لإثبات كافة المعاملات الإلكترونية 
التي تتم عبر الإنترنت بمتوسط حسابي (۳۳۳۳..-) وكانت نسبة المعارضين 
٥‏ هي الاأعلی» ومن خلال هذه البيانات اتضح للباحث أن معظم مديري 
التسويق كانوا محايدين في الإجابة على هذا السوال فلم يبدوا أي موافقة أو 
اعتراض على القوانين المصرية التي تحكم عملية التسويق الإلكتروني أو التسويق 
عموماء فقد لاحظ الباحث تردد معظم مديري التسويق في الإجابة على هذا السؤال 
إما خوفًا وإما لعدم معرفة بهذه القوانين. 


۲۲پ« 


جدول (۱۰۹) 
درجة الموافقة على مدی ملائمة 
خصائص البيئة القانونية المصرية مع تطبيقات التسويق الإلكتروني 


= ده که 
اس 


تشير بيانات الجدول ال لت 3 
درجة الموافقة على مدى ملائمة خصائص البيئة القانونية المصرية مع تطبيقات 
التسويق الالكتروني. فجاء رأي مديري التسويق بالشركات محل الدراسة محايدًا لا 
بالقبول ولا بالرفض بنسبة ۰70۰ وجاءت نسبة المعارضين على مدى ملائمة 
خصائص البيئة القانونية المصرية مع تطبيقات التسويق الإلكتروني وهي ۰0۲۰ 
وهي نفس النسبة التي جاءت بالموافقة على مدى ملائمة خصائص البيئة القانونية 
المصرية مع تطبيقات التسويق الإلكتروني. 
مستقبل التسويق الإلكتروني في مصر من وجهة نظر مديري التسويق بالشركات 
محل الدراسة. 





<< _______ممع۱ پچ« 


جدول (۱۱۰) مستقبل التسویق الإلكتروني 


في مصر من وجهة نظر مديري التسویق بالشرکات محل الدراسة 


اعتقد أن هناك تجهیزات آلية 
وبرمجية تتوافر بالشركة تدعم 
التسويق الإلكتروني. 

أعتقد أن الإدارة العليا بالشركة 
لديها معلومات كافية عن التسويق 
الإلكتروني. 

أعتقد أن بالشركة الكوادر الواعية 
والمتفهمة والقادرة على تخطيط 
وتذفيذ الاستراتجیات التسويقية 
باستخدام التكنولوجيا الحديثة. 

أعتقد أن موقع الشركة الإلكتروني 
قد صمم آخدًا في الاعتبار 
المتطلبات الازمة للتسويق 
الإلكتروني. 

أعتقد أن التسويق الإلكتروني هو 
مستقبل التسويق بمصر. 

شرکتنا اتجهت للتسویق الالكتروني 
لأنه هو الاتجاه الساند في المجال 
الذي تنتمي إليه. 

التسويق الإلكتروني يعد أولوية 
للإدارة العليا بشركتنا. 

قامت الشركة بتغييرات جذرية 
وشاملة في أساليب التنظيم والعمل 
بما یتلاءعم مع الاتجاه السائد 
للتسويق الإلكتروني. 

أعتقد أن التسويق الإلكتروني في 
المقام الأول هو الأسلوب التسويقي 
المناسب لشركتنا. 

أعتقد أن التسويق الإلكتروني بدعة 
أو موضة سوف تنتهي عما قريب. 
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و وه ااام هه 


رأي مديري التسويق في مدی استفادة شرکته من التسویق الالكتروني» 
فجاء في المرتبة الأولى أعتقد أن هناك تجهيزات آلية وبرمجية تتوافر بالشركة 
التسويق الإلكتروني بمتوسط حسابي (۰)۰.۹۳۳۳ وجاء في المرتبة الثانية 
أعتقد أن الإدارة العليا بالشركة لديها معلومات كافية عن التسويق الإلكتروني 
بمتوسط حسابي (0.11717): وجاء في المرتبة الثالثة كل من: أعتقد أن بالشركة 
الكوادر الواعية والمتفهمة والقادرة على تخطيط وتنفيذ الاستراتجيات التسويقية 
باستخدام التكنولوجيا الحديثة. أعتقد أن موقع الشركة الإلكتروني قد صمم آخذا في 
الاعتبار المتطلبات اللازمة لتتسويق الإلكتروني بمتوسط حسابي (۸۸۳۳.٠)ء‏ 
وجاء في المرتبة الخامسة أعتقد أن التسويق الإلكتروني هو مستقبل التسويق 
بمصر بمتوسط حسابي (۰)۰.۷۸۳ وجاء في المرتبة السادسة: شركتنا اتجهت 
للتسويق الإلكتروني لأنه هو الاتجاه السائد في المجال الذي تنتمي إليه بمتوسط 
حسابي (0.587)»: وجاء في المرتبة السابعة التسويق الإلكتروني يعد أولوية 
للإدارة العليا بشركتنا بمتوسط حسابي (۰)۰.۳۳۳ وجاء في المرتبة الثامنة: قامت 
الشركة بتغييرات جذرية وشاملة في أساليب التنظيم والعمل بما يتلاءم مع الاتجاه 
السائد للتسويق الإلكتروني بمتوسط حسابي (-0.01717)» وجاء في المرتبة 
التاسعة أعتقد أن التسويق الإلكتروني في المقام الأول هو الأسلوب التسويقي 
المناسب لشركتنا بمتوسط حسابي(-۰)۰.۰۳۳۲ وجاء في المرتبة الأخيرة: أعتقد 
أن التسويق الإلكتروني بدعة أو موضة سوف تنتهي عما قريب بمتوسط حسابي 


(-۰۰۱۸۳۳). 
ثانيًاه نتائج فروض الدراسة على مديري التسویق بالشرکات محل 


توجد فروق ذات دلالة احصائية بين استخدام التسویق الالكتروني والاتصالات 
التسويقية التقليدية ومتغیر خصائص الشركة (النوع- مجال عملها). 


م۲۱۸۲ پچ« 


جدول (۱۱۱) 
العلاقة بين متغير استخدام الشركة للتسویق 
ال لكتروني وال تصالات التسوبقية التقليدية ونوع الشركة (وطنية - متعددة) 


تشير بيانات الجدول ا تلت - 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للاتصالات 
التسويقية التقليدية ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة ۲ )١٠.584(‏ وهي 
غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 
الجنسيات في استخدامهما للاتصالات التسويقية التقليدية. 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للتسويق 
الإلكتروني ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة ۲ (۳۰۲۶۷) وهي دالة 
عند مستوى معنوية ۰۰.۰۰۲ وقد جاءت الفروق لصالح الشركات متعددة 
الجنسيات في استخدامها للاتصالات التسويقية الإلكترونية بمتوسط حسابي 
(۲۰۲۲۰۲۷) وبلغ الانحراف المعياري (۹۷۸٤٤.٠)ء‏ مما يدل على تفوق الشركات 
متعددة الجنسيات وسبق الشركات الوطنية في استخدامها للاتصالات التسويقية 
الإلكترونية . 





مم وا هك 


جدول (۱۱۲) 
العلاقة بين استخدام الشركة للاتصالات التسوبقية الإلكترونية والاتصالات 
التسويقية التقليدية ومجال الشركة (سلعیة- خدمية- الاثنين معا) 


EERE 
پم | الحسابي‎ 
Mean 
تس ص‎ KS EG ا‎ 
تب 4" تلح ند‎ 
- تشیر بیانات الجدول السابق إلى ما يلي:‎ 
عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين متغير استخدام الشركة للاتصالات‎ 
التسويقية التقليدية ومجال الشركة» وبلغت قيمة ۴ (۱.۱۷۷) وهي غير دالة. أي‎ 
أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين مجال عمل الشركة (سلعیة- خدمية-‎ 
الاثنين معا) في استخدامهم للاتصالات التسويقية التقليدية.‎ 
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للاتصالات‎ 
التسويقية الإلكترونية ومجال الشركة وبلغت قيمة ۴ (۰.4۳۱) وهي غير دالة أي‎ 
أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين مجال عمل الشركة في استخدامهم‎ 
للاتصالات التسويقية الإلكترونية.‎ 
وبذلك يثبت صحة الفرض جزئیا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين‎ 
استخدام الاتصالات التسويقية الإلكترونية والاتصالات التقليدية وخصائص الشركة‎ 
(النوع- مجال عملها).‎ 





2 ___________م۲۸۸ پچ« 


توجد فروق ذات دلالة احصائية بين آشکال الاتصالات التسويقية (التقلیدیة- 
الالکترونية) وخصانص الشركة (النوع- مجال عملها). 
جدول (۱۱۳) العلاقة بين آشکال الاتصالات 


التسويقية الإلكترونية والتقليدية ومتغیر نوع الشركة (وطنیة- متعددة) 


المطبوعات 520 CT‏ اب 


کج 


3 حك هكد داتس 
الموقع الإكتروني. رس 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة 
للمطبوعات ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا (4۳4.۰۰۰) وهي 
غير دالة» أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 


و هوم هه 


الجنسیات في استخدامهما للمطبوعات كأحد آشکال الاتصالات التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين متغير استخدام الشركة للزیارات 
ونوع الشركة (وطنیة- متعددة) وبلغت قيمة لا (44:.۰۰۰) وهي غير دالف أي 
أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشرکات الوطنية ومتعددة الجنسیات في 
استخدامها للزيارات كأحد أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للمعارض 
ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا (۳۸.۰۰۰؛) وهي غير دالف أي 
أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات في 
استخدامها للمعارض كأحد أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للإعلان في 
وسائل الإعلام المختلفة ونوع الشركة (وطنية- متعددة ) وبلغت قيمة لا 
(4۰۱.۰۰۰) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات 
الوطنية ومتعددة الجنسيات في استخدامها للإعلانات كأحد أشكال الاتصالات 
التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للمؤتمرات 
ونوع الشركة (وطنية- متعددة ) وبلغت قيمة لا (۳۷.۰۰۰؛) وهي غير دالةء أي 
أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات في 
استخدامها للمؤتمرات كأحد أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للبريد 
الإلكتروني ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا (4۲۰.۰۰۰) وهي 
غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 
الجنسیات في استخدامها للمطبوعات كأحد أشكال الاتصالات التسويقية الإلكترونية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للشريط 
الإعلاني ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا (١٠٠٠٠5؛)‏ وهي غير 
دالة» أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 


م هوم هه 


الجنسیات في استخدامها للشریط الاعلاني کأحد آشکال الاتصالات التسويقية 
الإلكترونية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة 
للتخفيضات ونوع الشركة (وطنية- منعددة) وبلغت قيمة لا (4۲۵.۵۰۰) وهي 
غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 
الجنسيات في استخدامها للتخفيضات كأحد أشكال الاتصالات التسويقية . 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة 
للمطبوعات الإلكترونية ونوع الشركة (وطنية- متعددة ) وبلغت قيمة لا 
٠١.٠٠٠(‏ ) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين 
الشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات في استخدامها للمطبوعات الإلكترونية كأحد 
أشكال الاتصالات التسويقية الإلكترونية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للعروض 
الترويجية ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا (44.۰۰۰؛ ) وهي 
غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 
الجنسيات في استخدامها للعروض الترويجية كأحد أشكال الاتصالات التسويقية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة لرعاية 
الأحداث الهامة ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا (۳۲.۰۰۰؛ ) 
وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية 
ومتعددة الجنسيات في استخدامها لرعاية الأحداث الهامة كأحد أشكال الاتصالات 
التسويقية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للموقع 
الإلكتروني ونوع الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة لا 417.5٠٠١(‏ ) وهي 
غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين الشركات الوطنية ومتعددة 
الجنسيات في استخدامها للموقع الإلكتروني كأحد أشكال الاتصالات التسويقية 
الإلكترونية. 


و هه ۹ي هه 


جدول (۱۱)العلاقة بين أشكال الاتصالات التسويقية الإلكترونية 
والتقليدية ومتغیر مجال الشركة (سلعیة- خدمیة- الاثنين معا) 
ترتیب 
المتوسطات 
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تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 


و لمم ۹و اا مجه 


وجود فروق ذات دلالة احصائية بين متغير استخدام الشركة للمطبوعات 
ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة ۲۷ (۸.4۹) 
وهي دالة عند مستوى معنوية »)0.01١4(‏ وقد جاءت الفروق لصالح الشركات 
السلعية بمتوسط حسابي (۳۷.۱۷) مما يدل على أن هذه الشركات السلعية أكثر 
استخدامًا للمطبوعات. 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للزيارات 
ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة ۲۷ (5.54895) 
وهي دالة عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۳۹ وقد جاءت الفروق لصالح الشركات 
السلعية بمتوسط حسابي (۳:.۵۸) مما يدل على أن هذه الشركات السلعية أكثر 
استخداما للزيارات. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للمعارض 
ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة ۲۷ (۱.۸۳۱) 
وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين مجال عمل الشركة 
وبين استخدامها للمعارض كأحد أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للإعلان 
في وسائل الاعلام المختلفة ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) 
وبلغت قيمة ۲ (۱.۳۱۸) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة 
بين مجال عمل الشركة وبين استخدامها للإعلانات كأحد أشكال الاتصالات 
التسويقية التقليدية. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة 
للمؤتمرات ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة !۲ 
(۳۰۲۰۳) وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين مجال عمل 
الشركة وبين استخدامها للمؤتمرات كأحد أشكال الاتصالات التسويقية التقليدية. 


وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغیر استخدام الشركة للبرید 
الالكتروني ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الائنین معا) وبلغت قيمة !۲ 
)٩.9۹۵(‏ وهي دالة عند مستوی معنوية (۰)۰.۰۰۸ وقد جاءت الفروق لصالح 
الشرکات السلعية بمتوسط حسابي (5.595") مما يدل على أن هذه الشرکات 
السلعية أكثر استخدامّا للبريد الإلكتروني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للشريط 
الإعلاني ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة ۲ 
(7.59) وهي دالة عند مستوى معنوية (0.077): وقد جاءت الفروق لصالح 
الشركات السلعية بمتوسط حسابي (5.57") مما يدل على أن هذه الشركات 
السلعية أكثر استخدامّا للشريط الإعلاني. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة 
للتخفيضات ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة 1] 
)1١51/5(‏ وهي غير دالة. أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين مجال عمل 
الشركة وبين استخدامها للتخفيضات كأحد أشكال الاتصالات التسويقية. 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للمطبوعات 
الإلكترونية ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معًا) وبلغت قيمة ۲ 
(۰.۹۱۲ ) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۳۲ وقد جاءت الفروق لصالح 
الشركات التي تقدم سلعة وخدمة معًا بمتوسط حسابي )۳۷.٠١(‏ مما يدل على أن 
هذه الشركات أكثر استخدامًا للمطبوعات الإلكترونية من غيرها من الشركات. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة 
للعروض الترويجية ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت 
قيمة 11 )١.557(‏ وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين 
مجال عمل الشركة وبين استخدامها للعروض الترويجية كأحد أشكال الاتصالات 
التسويقية. 


ی لل لل هوم هه 


عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين متغير استخدام الشركة لرعاية 
الأحداث الهامة ومجال عمل الشركة (سلعیة- خدمیة- الاثنين معا) وبلغت قيمة !۲ 
(۳۰۳۹۰ ) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك اختلافات واضحة بين مجال عمل 
الشركة وبين استخدامها لرعاية الأحداث الهامة كأحد أشكال الاتصالات التسويقية. 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير استخدام الشركة للموقع 
الإلكتروني ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا) وبلغت قيمة !۲ 
(7.014 ) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰)۰.۰۳۰ وقد جاءت الفروق لصالح 
الشركات التي تقدم سلعة وخدمة معًا بمتوسط حسابي (۳۸۰۳۵) مما يدل على أن 
هذه الشركات أكثر استخدامًا للموقع الإلكتروني من غيرها من الشركات. 
وبذلك يثبت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 
أشكال الاتصالات التسويقية (التقليدية- الإلكترونية) ومتغير خصائص الشركة 
(النوع- مجال عملها). 


توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تقييم مديري التسويق للتسويق الإلكتروني 
مقارنة بالتسويق التقليدي وخصائص الشركة (النوع- مجال عملها) 


۲۹۵ جيل هه 


جدول (۱۱۵) 
العلاقة بين تقييم مديري التسويق 
للتسويق الإلكتروني مقارنة بالتسويق التقليدي ونوع الشركة (وطنية- متعددة) 


df 


. > ۰ 
٣ 0 


تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير تقييم مديري التسويق 
بالشركات للتسويق الإلكتروني مقارنة بالتسويق التقليدي ونوع الشركة (وطنية- 
متعددة ) وبلغت قيمة ۲ (۰.۳۷۲) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك اختلاف 
بين توجه الشركات سواء الوطنية أو متعددة الجنسيات نحو تقييم مديري التسويق 
بها للتسويق الإلكتروني. 





جل ا لبه564؟وة؟_' مله 


جدول (۱۱۱) 
العلاقة بين تقييم مديري التسویق للتسویق لكتروني مقارنهة بالتسوق 
التقليدي ومجال الشركة (سلعية - خدمیة. الاثنین ما) 


سهولة المقارنة بين آسعار 
السلعة. 

تنوع السلع المعروضة. 
المعلومات المتوفرة. 

خدمة العملاء ممتازة. 


التنظيم جيد. 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير تقييم مديري التسويق 
بالشركات للتسويق الإلكتروني ومجال عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين مغا) 
وبلغت قيمة ۴ (۰.۲۷۰) وهي غير دالةء أي أنه لم يكن هناك اختلاف بين توجه 
الشرکات ومجال عملها نحو تقييم مديري التسويق بها للتسويق الإلكتروني. 
وبذلك يثبت عدم صحة الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين تقييم 
مديري التسويق وخصائص الشركة (النوع- مجال عملها). 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني 
وخصائص الشركة (النوع- مجال عملها) 


«پ۲٩‎ 


جدول (۱۱۷) 
العلاقة بين عناصر اطزیج التسويقي ونوع الشركة (وطنیة- متعددة) 


سط 
0 الانحراف قمة درجات 
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7 کل لام ۳ 5 
تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير إستراتجية المنتج ونوع 
الشركة as‏ و بت وت وهي غير دالة. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير إستراتجية التسعير ونوع 
الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة ۲ )-٠.٠٠٠١(‏ وهي غير دالة. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير إستراتجية التوزيع ونوع 
الشركة (وطنية- منعددة) وبلغت قيمة ۲ (۲۰5۰۳۳ 3 وهي غير دالة. 





عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية بين متغير استراتجية الترویج ونوع 
الشركة (وطنية- متعددة) وبلغت قيمة ۲ (۰.۰۰۰ ) وهي غير دالة. 


و هوم سه 


جدول (۱۱۸) 
العلاقة بين عناصر الزیج التسويقي ومجال الشركة (سلعیة- خدمیة- الاثنین 


عناصر المزیج التسويقي 


إسترائجية المتع. 
سترايجية نهر 


إستراتيجية التوزیع. ۶ ا ۲.۵۷ 
SS‏ 


a E 
2 

تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير إستراتيجية المنتج ومجال 
عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين مقا). وبلغت قيمة ۴ )٠.٠١۸(‏ وهي غير 


5 


داله. 





وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير إستراتيجية التسعير ومجال عمل 
الشركة (سلعية - خدمية- الاثنين معا)ء وبلغت قيمة ۴ (۲.۵۰۳) وهي دالة عند 
مستوى معنوية .)٠..٠١(‏ وقد جاءت الفروق لصالح الشركات الخدمية بمتوسط 
حسابي (۲۰۷۳۹۱). 


عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير (ستراتيجية التوزیع 
ومجال عمل الشركة (سلعیة- خدمية- الائنین معا) وبلغت قيمة ۴ (۱.۷۳۶) 
وهي غير دالة. 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير إستراتيجية الترويج ومجال 
عمل الشركة (سلعية- خدمية- الاثنين معا)» وبلغت قيمة ۴ (۰۰۷۳۲) وهي غير 
دالة. 


وبذلك يثبت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 
عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني وخصائص الشركة (النوع- مجال عملها). 
توجد علاقة ارتباطيه بين عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني. 
جدول (۱۱۹) 
العلاقة بين عناصر الزیج التسويقي الإلكتروني 





تشير بیانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين العوامل المتعلقة باستراتيجية المنتج 
والعوامل المتعلقة باستراتيجية التسعيرء وبلغ قيمة معامل ارتباط بیرسون 
(۰.۱۲۰-) وهي غير دالة. 


یج #00 پهح 


عدم وجود علاقة ارتباطیه بين العوامل المتعلقة باستراتيجية المنتج والعوامل 
المتعلقة باستراتيجية التوزیع» وبلغ قيمة معامل ارتباط بیرسون (۰.۱۳۸) وهي 
غير دالة. 

عدم وجود علاقة ارتباطیه بين العوامل المتعلقة باستراتيجية المنتج 
والعوامل المتعلقة باستراتيجية الترویج» وبلغ قيمة معامل ارتباط بیرسون (۰.۱۰) 
وهي غير دالة. 

عدم وجود علاقة ارتباطيه بين العوامل المتعلقة بإستراتيجية التسعير 
والعوامل المتعلقة بإستراتيجية التوزیع» وبلغ قيمة معامل ارتباط بيرسون 
(0.085) وهي غير دالة. 

عدم وجود علاقة ارتباطيه بين العوامل المتعلقة بإستراتيجية التسعير 
والعوامل المتعلقة بإستراتيجية الترويج» وبلغ قيمة معامل ارتباط بيرسون 
(۰.۰۳۹) وهي غير دالة. 

وجود علاقة ارتباطيه طردية بين العوامل المتعلقة بإستراتيجية التوزيع 
والعوامل المتعلقة باستراتيجية الترويج وبلغ قيمة معامل ارتباط بيرسون 
(۰.۳۸۶) وهي دالة عند مستوى معنوية (۰.۰۰۲). 
وهذا ما يتفق جزئيًا مع دراسة محمود محمد أن هناك اتساقا داخليًا على مجمل 
عناصر المزيج التسويقي بالمنشآت موضوع الدراسة. وجاءت معاملات الارتباط 


تتراوح بين (۰.۹۱۹۲- ۰.۸۱۹۳) وجميعها دالة احصائیا عند مستوى معنوية 


He) 

وبذلك يثبت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود علاقة ارتباطيه بين عناصر المزيج 
التسويقي. 

توجد علاقة ارتباطيه بين الاتصالات التسويقية التقليدية والاتصالات التسويقية 
الإلكترونية. 


(۱) محمود محمد الضابط مرجع سابق» ص ۰۱۶۷ ۱:۸ 


,۲۰۱ هه« 


جدول (۱۲۰) 
العلاقة بين الاتصالات التقليدية والاتصالات عبر الانترنت 


الاتصالات التقليدية الاتصالات عبر الإنترنت 





تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي: - 


وجود علاقة ارتباطيه طردية بين الاتصالات التسويقية التقليدية 
والاتصالات التسويقية الإلكترونية وبلغ معامل ارتباط بيرسون (0.044.-) عند 
مستوى دلالة (۰۰۷۳۹). 
وبذلك يثبت صحة الفرض القائل بوجود علاقة ارتباطيه بين الاتصالات التسويقية 
التقليدية والاتصالات التسويقية الإلكترونية. 


كب - هام هه 


النتانج العامة للدر اسه وتوصياتها 


وأختتم هذه الدراسة بعرض آهم النتائج العامة التي توصلت الیها الدراسة 
وتوصیاتها: 

آولا: نتائج الدراسة التحليلية. 

عدم اهتمام المواقع عينة الدراسة بتحدید تاريخ آخر تحدیث لها على الصفحة 
الرئيسية» حیث بلغت نسبة المواقع التي لم تحدد تاريخ التحدیث 9۵۹. 

اهتمام الشرکات بالتنویع في عرض المحتوی بطرق جذابة منها الرسوم والصور 
المتحركة واستخدام الصوت والفیدیو» وذلك لجذب انتباه الزاثر للموقع للمحتوی 
المعروض من خلالء وبالتالي تحقیق هدف العمیل في الحصول على المعلومة أو 
الخدمة بسهولة» كذلك تحقیق هدف الشركة في تعرض العمیل لمحتوی معين من 
خلال إبرازه بطريقة جذابة» كما یعکس اهتمام الشرکات باستغلال البيئة التفاعلية 
للإنترنت والمواقع وما تتيحه من وسائط متعددة تساعد على عرض المحتوی 
بطرق جذابة, 

إن كلا من الصور الخاصة بمنتجات وخدمات الشرکات وصور الشعار الخاص 
بالشرکات احتلت المرتبة الأولی من حيث نوع المادة المصورة المستخدمة في 
عرض المحتوی الخاص بالمواقع عينة الدراسة بنسبة ۵۱۰۰ 

ان تزوید الصفحات الداخلية بروابط للصفحة الافنتاحية جاء في المرتبة الأولی من 
حیث موّشرات سهولة استخدام المواقع بنسبة 7۵۱۰۰ 

اهتمام الشرکات بوضع بدائل للغة على صفحتها الرئيسية. حیث بلغت نسبة 
الشرکات التي تتيح الموقع باللغتین العربية والانجليزية %۷١‏ من إجمالي عدد 
المواقع عينة الدراسة. 


۲۰۲ هو ا ل لمه 


إن كلا من العملاء الحالیین والعملاء المرتقبین جاءوا في المرتبة الأولی بنسبة 
۰ من حيث استهداف المواقع عينة الدراسة لهم. بینما جاء کل من 
المساهمین ووسائل الاعلام في المرتبة الثانية بنسبةه ۸ ؟. 

إن الهدف الذي یغلب على مضمون المواقع والذي یجمع بين التسویق والعلاقات 
العامة احتلال مرتبة الأولی بنسبة ۰7۵۹۰ بینما احتلال هدف التسويقي المرتبة 
الثانية بنسبة ۰۷۵۲۰ 

بالنسبة للمضمون الذي يشير للأهداف التسويقية» جاء كل من أسعار السلع 
والخدمات. والاعلان عن السلع والخدمات. وأماكن توزيع السلع والخدمات التي 
تقدمها الشركة في المرتبة الأولى بنسبة۰ ۰7۵۱۰ وجاءت عروض الأسعار في 
المرتبة الثانية بنسبة ۰90۹۰ وفي المرتبة الثالثة جاء التعريف بالخدمات التي 
تقدمها الشركة بنسبة ۰00۹۰ وجاء في المرتبة الرابعة خصائص ومواصفات 
السلعة أو الخدمة التي تقدمها الشركة بنسبة 9۵۸۵ 

إن الأخبارء والإعلانات التسويقية الخاصة بالشركة. والعروض الخاصة احتلت 
المرتبة الأولى من حيث القوالب الاتصالية المستخدمة في عرض المضمون 
الخاص بالمواقع عينة الدراسة بنسبة ۰90۱۰۰ والتي تمثلت في آخر الأخبار 
الخاصة بالشركة والعروض المقدمة من الشركة للعملاء. وجاء في المرتبة الثانية 
البيانات الصحفية بنسبة ١‏ ۹/0۵ 

إن إستراتيجية السحب احتلت المرتبة الأولى بنسبة ۷۵۹۰ من حيث الاستراتيجيات 
المستخدمة في عرض المضمون الخاص بالمواقع عينة الدراسة. 

جاء كل من البريد الإلكتروني وتواصل معنا في المرتبة الأولى من حيث مؤشرات 
التفاعل داخل المواقع بنسبة ۰00۱۰۰ وفي المرتبة الثانية جاء كل من تلقي 
الشكاوي وخدمة ما بعد البيع وخدمة العروض المجانية بنسبة .٠٠١‏ 

جاء كل من الشراء عبر الموقع» وإمكانية التعليق على السلعة أو الخدمة في 
المرتبة الثالثة بنسبة ۰۷0۸۰ وجاءت إتاحة الحرية للعميل لطلب السلعة أو الخدمة 
في المرتبة الرابعة بنسبة ۰70۷۰ بينما جاء في المرتبة الخامسة كل من عنوان 


,۲۰۰ پچ« 


الصفحة على الفیس بوك أو تویتر. ودعوة الجمهور للاشتراك والتصویت في 
خدمة ما پنسبة ۷۵۱۵. 

جاءت کل من العروض التسويقية الخاصة بالشركة والخدمات في المرتبة الأولی 
بنسبة 90۱۰۰.وجاء في المرتبة الثانية الخصومات بنسبة ۰90۹۰ وجاء في 
المرتبة الثالثة تقديم خريطة للموقع بنسبة۰ ۰9۵۲ 

إنعدم وجود إعلانات تجارية على مواقع الشركات عينة الدراسة جاء في المرتبة 
الأولى بنسبة ۰۲0۱۰۰ بينما جاءت وظيف إستراتيجية السحب في عرض 
الإعلانات في المرتبة الثانية بنسبة ٠5؟.‏ 

عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين نوع الشركة(وطنية-متعددة 
الجنسيات)وبين ظهور وجود الاتصال التفاعلي بالمواقع.حيث بلغت قيمة کا۲ 
۲ آودرجة حرية ۰۰ ويرجع ذلك لاهتمام الشركات على اختلاف نوعها 
بتحسين مستوى المواقع الخاصة بها وتوفير كافة الأدوات التي تسمح بالتواصل 
والتفاعل مع العملاء وذلك نظرا للبيئة التنافسية الخاصة بتقديم السلع والخدمات 
من خلال شبكة الإنترنت. 

بالنسبة للعملات المتدوالة داخل المواقع في حالة البيع الإلكتروني: جاءت العملات 
المحلية في المرتبة الأولى بنسبة ۰701۰ وجاء في المرتبة الثانية العملات المحلية 
والأجنبية معا بنسبة .914٠١‏ 

بالنسبة لمدى توفر خدمة البيع الإلكتروني عبر مواقع الشركات عينة الدراسف 
جاءت في المرتبة الأولى بنسبة 70۸۰ بينما عدم توفر هذه الخدمة جاءت 
بنسبة ۰ ۰۷0۲ 

جاءت مرونة اجراءات البیع والتسوق الالكتروني معقدة بنسبة ۰۷0۲۰ 

هلمن الشرکات عينة الدراسة تتیح عدة طرق للشراء الالكتروني مثل الوکلاء 
المعتمدین الذین یتوجهون إلى الزبون. وما على الزبون سوی إرسال طلباته عبر 
الموقع الالکتروني. أما طريقة الدفع ببطاقة الائتمان جاءت بنسبةه 70۲ كما أن 
معظم الشرکات عينة الدراسة قامت بتوفیر بدائل آخری للشراء أو تقديم الخدمة 
عبر مواقعها. 


,۲۰۵ هحج 


لاحظ الباحث أن کل الشرکات التي تقوم بتسجیل البیانات عبر مواقعها تقوم بوضع 
رسالة للمستخدم تشير إلى أن جمیع البیانات المسجلة للعمیل سرية وآمنة تماماء 
آما بالنسبة لاعتماد الشرکات عينة الدراسة لعملية التوقیع الالكتروني فلم یستطع 
الباحث التحقق منها. 

ثانيًا: نتائج تساوّلات الدراسة اليدانية على الجمهور 

آکثر من ثلثي عينة الدراسة من الجمهور المصریحریص على استخدام الانترنت 
بشکل يومي تقریبا. 

مواقع التواصل الاجتماعي جاء في مقدمة الاستخدامات باعتبارها أحد أحدث 
وأيسر وأوفر وسانط الاتصال والمراسلة. والمشاركة بين الأفراد وبعضهم في 
الوقت الحالي؛ تلاها استخدام البرید الالكتروني باعتباره أيضًا من أيسر وأوفر 
وسائط الاتصال والمراسلة بين الأفراد وبعضهم. 

معدل استخدام الجمهور عينة الدراسة لأهم استخدامات شبكة الانترنت جاء 
متوسطا بنسبة ۰700۱.۸ بینما جاء معدل الاستخدام مرتفعا بنسبة ۰70۲۲۰۹ بینما 
جاء في الترتیب الأخير معدل الاستخدام ضعیفا بنسبة ۰۵۱۵.۵ 

إن أكثر من ثلثي عينة الدراسة قام باستخدام (حدی صور التسویق الالكتروني؛ 
وذلك بنسبة %۷4 بینما من لم يستخدم التسویق الالكتروني أو بسمع عنه بلغ 
نسبة ۰.۷۵۲۲۱ 

جاءت متابعة المنتجات والخدمات المقدمة من الشرکات من خلال موقعها أو 
المواقع الالكترونية وذلك قبل اتخاذ قرار الشراء وهذا ما یسمی بالتسوق 
الافتراضي في مقدمة طرق التسوق الالكتروني والتي بستخدمها الجمهور المصري 
عينة الدراسة بنسبة 55.5؟. 

إن آهم مصدر من مصادر المعلومات التي ساعدت الجمهور عينة الدراسة في 
اتخاذ قرار التسوق عبر الانترنت هي الشركة المقدمة لخدمة الانترنت حيث جاءت 
في المرتبة الأولی بنسبة 7۵۹۲.4 يليها اعلانات الشرکات عبر الانترنت بنسبة 
۷ وجاء في المرتبة الثالثة مواقع التسوق الالكتروني کمصدر من مصادر 


:۲۰پ« 


المعلومات التي ساعدت الجمهور عينة الدراسة في اتخاذ قرار التسوق عبر 
الإنترنت بنسبة ۵۰5 ۰904 

جاءت المواقع التسويقية العربية في المرتبة الأولی والتي یقوم الجمهور عينة 
الدراسة بزیارتها عبر شبكة الإنترنت بنسبة 9۵4۰۰.۲. 

جاءت أجهزة الكمبيوتر والمحمول في مقدمة هذه المشتريات بنسبة 904۲.۰ 
تلتها الكتب والمراجع بنسبة 704۰.۹»بینما النسبة الأقل تمثلت في العطور 
والمجوهرات. 

جاءت العوامل المتعلقة بالسلعة المؤثرة في اتخاذ قرار التسوق الإلكتروني مرتفعة 
بنسبة 70۸۲.۱ والعوامل المتعلقة بتقديم الخدمة جاءت أيضًا مرتفعة بنسبة 
0.55 العوامل المتعلقة بالتكنولوجيا جاءت مرتفعة بنسبة ۵۷۱.۳ »والعوامل 
المتعلقة بالأمن جاءت مرتفعة بنسبة .951١.١‏ 

إن أكثر من ثلثي الجمهور عينة الدراسة لم يقم بزيارة أو الدخول على مواقع 
الشركات سواء الشركات الوطنية أو متعددة الجنسيات وذلك بنسبة تصل إلى 
۸هذا إن دل فإنما يدل على أن هذه الشركات لم تقم بالاستغلال الأمثل 
لمواقعها على الشبكة ولم تقم بتسويق هذه المواقع التسويق الجيد الذي تستطيع 
من خلاله جذب أكبر عدد من جمهور المستهلكين. 

جاءت جودة موقع الشركات الوطنية مرتفعة وتقترب من ثلثي عينة الدراسة بنسبة 
۷ وكذلك أيضا جاءت جودة موقع الشركات متعددة الجنسيات بنسبة 
5 وبالتالي تفوقت مواقع الشركات متعددة الجنسيات على مواقع الشركات 
الوطنية في جذب الجمهور والتفاعل معه. 

إن الغالبية العظمى من الجمهور عينة الدراسة بنسبة تصل إلى 7۵۸۱۰۸ لديهم 
قناعة أن القوانين المصرية لا تحمي المستهلك عند تعرضه لعملية نصب أو احتيال 
عند التسوق الإلكتروني. 


ی ۲۰۲ پ لل --بيجيي 


إن أكثر من ثلني الجمهور عينة الدراسة لديهم قناعة أن مؤسسات حماية 
المستهلك غير فعالة في عملية التسویق الالكتروني بنسبة ۰۷۵۷۹٩۰۱‏ 

جاءت جميع المعوقات بنسب مرتفعة لم تقل بأي حال عن %٦٠0‏ من إجمالي عينة 
الدراسةوالمؤثرة على استخدام الجمهور عينة الدراسة للتسويق الإلكتروني 
والموّثرة ایض على اتخاذ قرار الشراء عبر الانترنت. 

ثالثا:نتانج تساؤلات الدراسة الميدانية على مديري التسويق. 

جاءت إدارة التسويق بالشركات (الوطنية- متعددة الجنسيات) محل الدراسة في 
المرتبة الأولى كونها مسئولة عن تطبيق التسويق الإلكتروني بالشركة بنسبة 
0۷۰ 

أكثر من ثلثي الشرکات عينة الدراسة تستخدم التسویق الالكتروني منذ أكثر من 
خمس سنوات وذلك بنسبة ۵ ۰۷۵۷ 

معدل استخدام الشرکات محل الدراسة لأشكال الاتصالات التسويقية التقليدية جاء 
فیها الاستخدام المتوسط في المرتبة الأولى بنسبة ۰70۸۳۰۳ بینما جاء الاستخدام 
المرتفع في المرتبة الثانية بنسبة ۰9۵۱۰۰۷ 

معدل استخدام الشرکات محل الدراسة لأشكال الاتصالات التسويقية الالكترونية جاء 
فیها الاستخدام المتوسط في المرتبة الأولى بنسبة ۰0۸.۷ بینما جاء الاستخدام 
المرتفع في المرتبة الثانية بنسبة ۰۷۵۱۳۰۳ 

إن معدل توجه الشرکات محل الدراسة إلى التسویق الالكتروني جاء مرتفعا بنسبة 
۰۷ بینما جاء التوجه المتوسط للشرکات محل الدراسة نحو التسویق 
الإلكتروني بنسبة ۰۷۵۳۸۰۳ 

بالنسبة لدوافع استخدام الشرکات محل الدراسة للتسویق الالكتروني جاء في 
المرتبة الأولی عرض المنتجات والخدمات والتعریف بها وذلك بمتوسط حسابي 
(۰)۱.۰۰۰ بینما جاء في المرتبة الثانية (تمام عملیات البیع والشراء وذك 
بمتوسط حسابي (۰.۹۸۳۳ بینما جاء في المرتبة الثالثة کل من زيادة في 
الحصة السوقية. وتزوید العملاء بالمعلومات عن المنتجات والخدمات بمتوسط 
حساپي (۰.۹۵۰۰). 


یج ۲۰۸۰ پ هح 


بالنسبة لمعوقات استخدام الشرکات محل الدراسة للتسویق الالكتروني جاء في 
مقدمة هذه المعوقات ارتفاع المخاطر المرتبطة بالتسویق الالكتروني في سداد 
الصفقة وذلك بمتوسط حسابي (۰)۰.۹۲۷ بینما جاء في المرتبة الثانية نقص 
الحملات الاعلامية القومية للتعریف به بمتوسط حسابي (۰.۹۱۰۷) وجاء في 
المرتبة الثالثة افتقار المصریین لثقافة الکروت الائتمانية بمتوسط 

حسابي( ۰۱۱۷ ۰۰۷). 

رابعا: نتائج فروض الدراسة. 

ثبوت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة (حصائية بين دوافع 
استخدام التسویق الالكتروني والخصانص الديموجرافية(العمر- الجنس- النوع- 


الدخل) . 
وجود علاقة ارتباطیه بين معدل الاستخدام والتعرض اليومي للانترنت واستخدام 
التسویق الإلكتروني. 


ثبوت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين معوقات 
استخدام التسویق الالكتروني والخصانص الدیموجرافية للمبحوئین. 

ثبوت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين استخدام 
الاتصالات التسويقية الالكترونية والاتصالات التقليدية وخصائص الشركة (النوع- 
مجال عملها). 

نبوت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين آشکال 
الاتصالات التسويقية ( التقليدية- الالکترونیة) وخصائص الشركة(النوع- مجال 
عملها). 

عدم صحة الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين تقييم مديري 
التسویق للتسویق الالكتروني وخصائص الشركة(النوع- مجال عملها). 

بوت صحة الفرض جزئيًا القائل بوجود فروق ذات دلالة (حصائية بين متغير 
عناصر المزیج التسويقي الالكتروني وخصائص الشركة(النوع- مجال عملها). 
وجود علاقة ارتباطیه بين الاتصالات التسويقية التقليدية والاتصالات التسويقية 
الإلكترونية. 


یج ۲۰۹۰ هه« 


توصیات الدر اسة. 


وقد خرج الباحث ببعض التوصیات منها: 

يجب على الشرکات أن نکون على مقدرة واسعة في استیعاب أحدث وسائل 
التکنولوجیا الحديثة في تسویق منتجاتها. 

على الشرکات أن تعمل على تدریب مسوقیها على وسائل التسویق الالكتروني 
داخل البلد وخارجها. 

يجب على الشرکات أن تمارس التسویق الالكتروني بدرجة عالية من التنافسية 
والشفافیة؛ لأن الممارسة غير الصحيحة تولد نتائج مدمرة. 

ضرورة وجود خطوات منظمة للتعامل في التسویق الالکتروني. 

الاستمرارية في مطالعة كل ما هو جدید في مجال التسویق الالكتروني. 

استخدام برامج التدریب التسويقية لزيادة القدرة على موضوعية التعامل فى 


التسویق الإلكتروني. 

بث الوعي والثقة في المستهلکین من خلال الندوات والبرامج حول أهمية التسویق 
الإلكتروني. 

توفير أنظمة إلكترونية أكثر أمنا تساعد على طلب الخدمات والسلع من الشركة 
بشكل إلكتروني. 

تطبيق القانون الرادع لعمليات الاحتيال والنصب التي يمكن أن تتم عن طريق 
التسويق الإلكتروني. 


تعديل التشريعات والقوانين بما يوضح طبيعة ونطاق عمل التسويق الإلكتروني. 
الترويج للتسويق عبر الإنترنت من خلال وضع إطار عمل له يتم بين الشركات 
والأفراد تحدد فيه السياسات والبرامج والأدوار التي من شأنها نشر الوعي 
والتحفيز على استخدام التسويق الإلكتروني وبمساندة القطاع الخاص والمؤسسات 
التكورمية: 

العمل على المزيد من الأبحاث والدراسات الإعلامية عن التسويق الإلكتروني 
وخاصة عن مواقع التسوق عبر الإنترنت. 


:۲۱۰ بح« 


المر اجع 


أولاً:المراجع العربية 

الدراسات العربية غير المنشورة : 

إبراهيم قادم. الشروط المقيدة في عقود نقل التکونولوجیا ودورها في تکریس 
التبعية التکنولوجية على المستوی الدولي»رسالة دکتوراه غير منشورةء(جامعة 
عين شمسككلية الحقوق:۲ ۲۰۰م). 

إبراهيم مرز قلال." إستراتيجية التسویق الالكتروني للکتاب في الجزائرء دراسة 
تقييمية للمواقع الالكترونية للناشرین ".ماجستیر غير منشورء( جامعة منتوري - 
قسنطينة: كلية العلوم الانسانية والاجتماعية, قسم علم المکتبات ۰ ۲۰۱م ). 
الحسن علي الذاري " استخدامات الشباب اليمني للصحف الالكترونية والاشباعات 
المتحققة رسالة ماجستیر غير منشورة ( جامعة أسيوط: كلية الاداب قسم 
الاعلام: ۱ ۲۰۱م ). 

حصة الخیال. العوامل المؤثرة في تبني المستهلکین للتسوق عبر شبكة المعلومات 
الدولية الانترنت» ماجستیر غير منشورة (جامعة عين شمس. كلية التجارة 
۲ 

دالیا محمد عبد الله حسن. العوامل المؤثرة علي فاعلية آسالیب التسویق المباشر 
في مصر: دراسة مقارنة عن الوسائل والجمهور"» ماجستیر غير منشورة (جامعة 
القاهرق كلية الاعلام ۲۰۰۸ه). 

سحر محمود حسن." استخدام الانترنت كأداة لتفعيل الاتصالات التسويقية المتكاملة 
بالتطبیق علي الشرکات السياحية في مصرء دراسة مقارنة .رسالة ماجستیر غير 
منشورة»(جامعة المنصورة: كلية التجارةء قسم ادارة الأعمالء ۲۰۱۰م). 


كك - - ل.ل م۲۲« 


سلوي زغلول»" دور الانترنت في التسویق المباشر بين منشأة الأعمال - بالتطبیق 
علي القطاع الصناعي بجمهورية مصر العربية " ماجستیر غير منشورة»( جامعة 
المنصورة: كلية التجارة ۲۰۰۳م). 

سیف هشام صباح الفخري. الشرکات المتعددة الجنسیات وآبعادها السياسية 
والاقتصادیة. ماجستیر غير منشورة. (جامعة حلب: كلية ااقتصاد. قسم العلوم 
المالية والمصرفیة ۰ 2۲۰۱). 

شریهان محمد توفیق " العوامل المؤثرة في التماس المعلومات السياسية من شبكة 
الانترنت " رسالة ماجستیر غير منشورة ( جامعة أسيوط: كلية الاداب» قسم 
الاعلام ۰۰۹ ام ). 

عادل علي محمود. استخدام تکنولوجیا المعلومات في التسویق الدولي: نموذج 
لنظام معلومات تعاوني مقترح بالتطبیق علي المنشآت الصناعية بالمدن العمرانية 
الجديدة بجمهورية مصر العربية " رسالة دکتوراه غير منشورة» (جامعة طنطا: 
كلية التجارة» ۲۰۰۱ ). 

عبد الکریم جابر شنجار دراسة تحليلية لظاهرتي التملك والاندماج الاقتصادیین مع 
الترکیز على القطاع المصرفي - تجارب عالمیة" آطروحة دکتوراه.(مقدمة للجامعة 
المستنصرية بغداد. ۲۰۰۵ه). 

عبیر محمد عزي وسائل الاعلام التقليدية والجديدة والمجال العام ' رسالة 
ماجستیر غير منشورة»(جامعة القاهرة: كلية الاعلام 2۲۰۰۹ ). 

عماد أحمد النونو." التسوق عبر الانترنت - دوافع التبني أو الرفض.دراسة 
ميدانية .رسالة دکتوراه غير منشورة»(جامعة الأزهر» غزة: قسم ادارة 
الاعمال ۲۰۰۱۷م). 

غادة موسي. آثر تصمیم الرسالة الاعلانية علي فاعلية الاعلان بالانترنت" 
ماجستیر غير منشورة. (جامعة القاهرة: كلية النجارة» ۲۰۰۰م). 
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فاطمة الزهراء عبد الفتاح. العلاقة بين المدونات الالكترونية والمشارکة السياسية 
في مصر " رسالة ماجستیر غير منشورة. (جامعة القاهرة: كلية الاعلام 
۰ )- 

فواد الأحمدي :۲لابعاد التسويقية للمسوولية الاجتماعية للمنظمات وانعکاساتها 
على رضا المستهلك. رسالة دکتوراه غير منشورة. (الجامعة المستنصریة 
الیمن ۰۰۳۲ ۲). 

محمد رمضان آحمد عبد الفضیل العوامل المؤثرة على تبني وتطبیق أسلوب 
التجارة الإلكترونية في شركات التجارة الخارجية بجمهورية مصر العربية": رسالة 
ماجستير غير منشورة. (جامعة الأرهر:كلية التجارة بنين»ء قسم إدارة 
أعمال» ٠١5‏ ؟م). 

محمد عبدالله الهنداوي" دور التسويق الإلكتروني في تطوير إستراتيجيات 
التسويق الدولي» دراسة تطبيقية علي الشركات المصرية المصدرة" رسالة دكتوراه 
غير منشورة» ( جامعة المنصورة: كلية التجارةء قسم إدارة الأعمال ۲۰۰۵م). 
محمود محمد الضابط." دور التجارة الإلكترونية في رفع كفاءة تسويق منتجات 
المنشآت الصناعية الصغيرة » ماجستير غير منشورء( جامعة عين شمس: كلية 
التجارةء قسم إدارة اعمال 4 ۸۲۰۰۰ ). 

مطهر عقيدة " التماس الأكاديميين للمعلومات العلمية علي شبكة الانترنت " دراسة 
ميدانية مقارنة بين مصر والیمنرسالة ماجستیر غير منشورة» (جامعة أسيوط: 
كلية الاداب قسم الاعلام۰ 2۲۰۱ ). 

مطهر عقيدة: اتجاهات الجمهور اليمني نحو الاعلانات التفاعلية علي شبكة 
الانترنت " رسالة دکتوراه غير منشورة»(جامعة عين شمس:كلية الاداب.قسم علوم 
الاتصال والاعلام ؛ ۲۰۱م). 

مها عبد المجید المتغیرات المؤثرة على التفاعلية في النشر الصحفي على شبكة 
الإنترنت". رسالة دکتوراه غير منشورةء (جامعة القاهرة: كلية الاعلام» 2۲۰۰۷). 


مي محفوظ محمد" اتجاهات الجمهور المصري نحو التجارة الالکترونية " ماجستیر 
غير منشورة. (جامعة عين شمس: كلية الاداب قسم علوم الاتصال والاعلام» 
۶ )- 

نهلة زیدان عبد المؤمن»' آثر استخدام محرکات البحث كأداة تسویق الكتروني في 
تحقیق آهداف العملية التسويقية "»دکتوراه غير منشورة ( جامعة المنصورة: كلية 
الاداب قسم الاعلام»؛ 2۲۰۱ ) 

هاني علي الصفندي. ' التسویق الالكتروني في ظل العولمة ۰ ماجستیر غير 
منشورة. ( الیمن:جامعة العلوم والتکنولوجیاء ۲۰۰۷م). 

ب-الدراسات والبحوث العربية المنشورة 

احمد عبد العزیز. جاسم زکریا.فراس عبد الجلیل." الشرکات متعددة الجنسیات 
وأثرها علي الدول النامية "۰ (العراق:مجلة الادارة والاقتصاد العدد۰ ۸۵۰۲۰۱ م). 
إسماعيل صبري عبد الله الکوکبة» مجلة الطریق» ۱۹۹۷ »السنة5ه .العدد 4. 
جمال عبد السمیع." مصر وبداية عصر التجارة الالكترونية في القرن ۳۲۱ (مجلة 
البحوث الإداريةء العدد ۱ ینایر ۲۰۰۰م). 

حمید الجميلي.الشرکات متعددة الجنسية ودورها في الإنتاج الدولي.مجلة آخبار 
النفط والصناعة. العدد (۰)4۰۱ فبرايرء آبو ظبي. ۲۰۰4م. 

خالد حسن الحريري التسویق الالكتروني في مصر والوطن العربي: الواقع 
والمشاکل متطلبات النجاح ' ( القاهرة: نشرة تصدرها الجمعية العربية 
للاد ار ة.العدد الأولءسبتمبر 4 2۲۰۰). 

رضا عبد الواحد أمين . استخدامات الشباب الجامعي لموقع یوتیوب على شبكة 
الانترنت . 'الملتقى الدولي حول إعلام جدید» تکنولوجیا جديدة لأجل عالم جدید"؛ 
البحرین» ٩‏ ابریل ۲۰۰۹ . 

سلوي العوادلي»' البعد الأخلاقي في ممارسة التسویق الالكتروني في مصر '. 
المؤتمر العلمي السنوي التاسع. أخلاقيات الاعلام بين النظرية والتطبیق ( جامعة 
القاهرة: كلية الاعلام» مایو ۲۰۰۳م). 


هش ______م((۲ ه ‏ هه 


سلوي العوادلي»' التسویق الالكتروني في مصرء دراسة ميدانية علي عينة من 
الشرکات متعددة الجنسية العاملة في مصر" المجلة المصرية لبحوث الاعلام ( 
جامعة القاهرة: العدد ۱۷ أكتوبر- دیسمبر ۲۰۰۲ه). 

سناء عبد الرحمن " التفاعلية في الصحافة الالكترونية العربية ودورها في التعبیر 
عن الرأي " المؤتمر العلمي الدولي الخامس عشر (جامعة القاهرة: كلية الاعلام 
٩-۷‏ یولیو. ۲۰۰۹ ) 

صالح الملحم:. المکونات الرئيسية للمزیج الترويجي وآثرها في النشاط التسويقي» 
دورية الادارة العامة العدد الرابع» المجلد الثالث والاربعین۲۰۰۳م. 

طلعت آسعد عبد الحمید» " الوصول إلي عقل العمیل من خلال تصمیم متوازن 
لموقعك علي الشبكة "» ( مجلة التسویق والاعلان: العدد ۰۱۱ السنة ۰۳ ۲۰۰۱ 
). 

عايدة رزق اللهء'التسويق الدولي الإلكتروني: التحديات والمراجعة ' المؤتمر 
الالعلمي السنوي الثاني الاتجاهات الحديثة في إدارة الأعمال ( القاهرة: المجلس 
الأعلي للجامعات. اللجنة العلمية الدائمة لإدارة الأعمالءالمجلد الأول »2‏ ۷-۰ 
ات 

عبد المنعم محمد رشادء العوامل المؤثرة على ثقة العمیل في التسوق عبر شبكة 
الإنترنت - دراسة تطبيقية للمواقع الإلكترونية الخاصة ببعض المنظمات الصناعية 
والخدمية» مجلة آفاق جديدة للدراسات التجارية» كلية التجارة جامعة المنوفي 
السنة التاسعة عشرء العدد الأول والثاني ينايرء إبريل ۲۰۰۷ م. 

عمر الفاروق. مطالعة حول الاستثمار الأجنبي المباشر ونقل التكنولوجياء مجلة 
التعاون الصناعي في الخليج العربيءالعدد"8 .أکتوبر ۰۰۱ ۲م. 

عمرو عبد الغني» فرص وتحديات التسويق الالكتروني في ظل الاتجاه نحو 
العولمة. (الجمعية السودية للإدارة: الملتقي الإداري الثانيءالإدارة والمتغيرات 
العالمية الجديدة ؛ الرياض» مارس ۶ ۲۰۰م). 


م به ايه 


غسان عیسی العمري. المعضلات الأخلاقية وأثرها في تراجع آهداف عملیات 
الشرکات متعددة الجنسیات. بحث مقدم للمشارکة في الموتمر العلمي الدولي 
السابع بعنوان: تداعیات الأزمة الاقتصادية العالمية على منظمات الأعمال» 
التحديات» ,الفرص. الافاق. في الفترة الواقعة ما بین ۰ ۲۰۰۹/۱۱/۱۱۱ 

غيداء الجريفاني» 'التسويق الالكتروني في المملكة العربية السعودیهة" ورقة عمل 
مقدمة إلى الملتقى الإداري الثانيء الادارة والمتغيرات العالمية الجديدة» نسخة 
إلكترونية بتاريخ: ۷/۱/۲۰۰4 السعودیة»جريدة الرياض. 

كريم نعمة» أهمية ودور الشركات المتعددة الجنسيات في النظام الاقتصادي العالمي 
الجدید. مجلة علوم إنسانية اللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغرب آسيا (الآسكوا)» 
الاستعراض السنوي للتطورات في مجال العولمة والتكامل الاقليمي. نيويورك 
م 

مدين عليء العولمة الإقليمية ونظرية الأمن الاقتصادي» مجلة دراسات إستراتيجيةء 
دمشق ۲۰۰۳م.السنة الثالثةء العدد ۸ . 

منى قاسم. الشركات المتعددة الجنسيات وأهميتها في الاقتصاد العالمي. النشرة 
الاقتصادية بنك مصر. السنة(١‏ ۰)۶ العدد (۰)۱ ۱۹۸۸م. 

نجوی عبد السلامء التفاعلية في المواقع الاخبارية العربية على شبكة الانترنت" 
دراسة تحليلية»المجلة المصرية لبحوث الرأي العامء المجلد الثاني. العدد الرابع» 
جامعة القاهرة كلية الإعلام» أكتوبر - ديسمبرء ٠٠١١‏ ١م).‏ 

نوزاد عبد الرحمن الهيتيء'الشركات متعددة الجنسية ودورها في الاقتصاد العالمي' 
ورقة عملء بإدارة التعاون الدولي» مجلس التخطیط قطر- الدوحة ۲۰۰۸م. 

ت -الكتب العربية 

احمد محمد غنيم» التسويق والتجارة الالكترونية» (بدون ناشر»؛ ۲۰۰م ). 

ربحي مصطفي عليان:أسس التسويق المعاصرء ( عمان: دار صفاء للنشر 
والتوزیع» ط2۱۰۲۰۰۹). 


عبد المطلب عبد الحمید. النظام الاقتصادي العالمي. (القاهرة: مكتبة النهضة 
المصرية. ۱۹۹۸ه). 

عمر صقر. العولمة وقضایا اقتصادية معاصرة»(الدار الجامعية: القاهرة 
۳ و 

رضوان محمود العمر. ' مبادی التسویق ۰( عمان: دار وائل»ه۲۰۰م ). 

سمير حسین. بحوث الاعلام: دراسات في مناهج البحث العلمي» ط۲ (القاهرة: 
عالم الکتب»۵ ۹۹ ام). 

سعد هلال المزیج الترويجي:۲۰۰۷م. 

سلیمان صالح " الاعلام والاتصال في المجتمعات المعاصرة - نظرية جديدة للعلاقة 
بين الاعلام والمجتمع " (القاهرة: مكتبة دار الفلاح للنشر والتوزیع ۲۰۰۹ه). 
شریف درویش اللبان " الصحافة الإلكترونية . دراسات في التفاعلية وتصمیم 
المواقع ' ۰۱ (القاهرة: الدار المصرية اللبنانيةء ۲۰۰۵م). 

صادق محمود بازرعة" (دارة التسويق ۰( القاهرة: المكتبة الأكاديمية ۲۰۰۱ ) 
عبد الکریم الدبيسي "الاعلام الالكتروني" (بغداد: جامعة البتراءء ۲۰۱۱) 

عبد الباسط حسن» أصول البحث الاجتماعي ؛ط١‏ ۱(القاهرة: مکتبة وهبة ؛ 
2-۹۹۰ 

عبد الله فرغلي علي موسيء تکنولوجیا المعلومات ودورها في التسویق التقليدي 
والالكتروني "۰ (.القاهرة: ایتراك ۲۰۰۷م). 

محسن شفیق. المشروعات ذو القومیات المتعددة من الناحية القانونية» (مطبعة 
جامعة القاهرة. الکتاب الجامعي» 2۱۹۹۸ ). 

محمد الصيرفي»" التسویق الالكتروني ۰( القاهرة: دار الفکر الجامعي» ۲۰۰۸م). 
محمد طاهر نصیر. التسویق الالكتروني ۰( الاردن:دار الحامد.ه۲۰۰م) . 

محمد عبد الحمید " الاتصال والاعلام على شبكة الانترنت " (القاهرة: عالم الکتب؛ 
ط ۷ )۵ . 


۲۲۲ پچ 


محمد عبد الحمید. البحث العلمي في الدراسات الاعلامية '.( القاهرة: عالم 
الکتب:ط ۰۲ ۲۰۰4م) . 

محمد عبد الحمید.دراسات الجمهور في الاعلام. طا (القاهرة: عالم 
الکتب ۹۹۳ 2۱). 

محمد السید سعید وآخرون. حوار الشمال والجنوب وأزمة تقسیم العمل الدولي 
والشرکات المتعددة الجنسیة»( دار الشباب للنشر. الکویت» ۱۹۸۰): 

محمد السید سعید. الشرکات المتعددة الجنسیات و آثارها الاقتصادية والاجتماعية 
والسياسية »(الهينة المصرية العامة للکتاب»۸ ۹۷ ۱م). 

محمد صبحي الاتربي» مدخل إلى دراسة الشرکات الاحتكارية المتعددة الجنسیات»( 
دار الثورة للصحافة والنشر بغداد. ۹۷۷ ۱م). 

محمد عبد العظیم ؛ 'أسس التسویق الحدیث ٠‏ (القاهرة: الدار الجامعيةء 
۱ هم ) . 

نوازد عبد الرحمن الهيتي. من جد عبد اللطیف الخشالي» مقدمة في المالية 
الدولية» (دار المناهج» عمان. الطبعة الأولی» ۲۰۰۷ م). 

نوزاد عبد الرحمن الهيتي» الثورة العلمية والتکنولوجية ومستقبل الاقتصاد 
العربي (مطابع آدیتار» كالياري. إيطالياء٠‏ ۲۰۰ م). 

نوزاد عبد الرحمن الهيتي» منجد عبد اللطیف الخشالي. مقدمة في المالية الدولیف 
( الأردن: دار المناهج للنشر والتوزیع. ۱ ۲۰۰۷ م). 

نيفين حسين حشمت ؛ التسویق الدولي والالکتروني (القاهرة‌:دار التعلیم 
الجامعي :۱۰ ۲۰ه). 

هشام مخلوف» محمد وجدي یوسف. سمير (سماعیل." التجارة الالكترونية - 
الحاضر وآفاق المستقبل " ( القاهرة: بدون ناشر»۲۰۰۳). 

یوسف آبو الحجاج.التسویق اللكتروني والتجارة عبر الانترنت» (القاهرة: دار 
الولید للنشر:ط۱ ۲۰۱۰م ). 


م۰۲۱۱ پچ« 


زكي رمزي. السیاسات التصحيحية والتنمية في الوطن العربي (بیروت: دار 
الرازي: 2۱۹۸۹). 

یوسف أحمد آبو فارة. " التسویق الالكتروني: عناصر المزیج التسويقي عبر 
الانترنت ۰ (عمان: دار وائل:۲۰۰۷م). 

ج- الکتب المعربة 

بولسوبزي دور الشرکات المتعددة الجنسیات من الاقتصاد القومي إلى الاقتصاد 
الكوني.. ترجمة عفیف الرازاز» (مؤسسة الأبحاث العربية» ش.م,ل» بیروت) بدون 
بول هیرست. وغراهام طومسون. ما العولمة:الاقتصاد العالمي وامکانات التحکم. 
ترجمة فالح عبد الجبارء(سلسلة عالم المعرف مطابع السياسة. الکویت۲۰۰۱م). 
نیودورموران. الشرکات المتعددة الجنسیات . الاقتصاد السياسي للاستثمار المباشر 
الأجنبي» (دار الفارس للنشر: ۰۱ ۱۹۹۶ م) . 

جون ادلمان سبیرو. سیاسات العلاقات الاقتصادية الدولية» ترجمة خالد قاسم»(دار 
الکتاب الأردني» عمان» 5/1 ١م).‏ 

ستیوارت مالك كي . أفضل الممارسات في التجارة الالكترونية على شبكة الانترنت 
. ترجمة: على آبو عمشة وندی غنيم» (الریاض: مكتبة العبیکان» ۲۰۰۳ م). 
هدسونجون» هرندرمارك. العلاقات الاقتصادية الدولية» ترجمة منصور طعمة 
ومحمد علي عبد الصبور. (دارالمریخ السعودية للنشر»۱۹۸۷ه). 

آلفین فونتین آورتیز. النظام العالمي الاقتصادي الجدید. ترجمة شهرت 
العالم ۹۸۸۰ ۱ح. 

مايكل تانزر وآخرون. من الاقتصاد القومي إلى الاقتصاد الكوني-دور الشرکات 
المتعددة الجنسیات. ترجمة عفيف الرزازء موسسة الأبحاث العربية 
بیروت»۱۹۸۱م. 

هانزبیترمان» هارالشومان. فخ العولمة. الاعتداء على الديموقراطية والرفاهیف 
ترجمة وتقدیم عدنان عباس علي. مراجعة وتقدیم رمزي زكيء (الکویت: عالم 
المعرفةء ۲۰۰۳ه). 


د -مقالات وتقاریر 

الهيئة العامة للاستثمار والمناطق الحرةءدليل المستئمر لخدمات الاستئمار الداخلي: 
متاح علي الرابط: 
http://www.investment.gov.eg/ar/Investment/InvestorsGuide/T‏ 
nlandInvestorGuideY ١ ١ ۶‏ 


الهينة العامة للاستثمار والمناطق الحرة.تقریر الاستنمار الشهري تقریر شهر 
أكتوبر ٤‏ متاح علي: 

http://www.gafi.gov.eg/content/A R/monthly/oc 

إيمان فودةء" معوقات التجارة الإلكترونية في مصر ۰(جريدة الأهرام: السنة ۰۱۲ 
العدد 4 ۲۲۲٤١٠٠٠٠م).‏ 

البنك الأهليء' النشرة الاقتصادية (القاهرة: العدد الثانيء المجلد ۵۵ ۲۰۰۲م). 
الجهاز المركزي للتعبئة والاحصاء تقریر شهر دیسمبر ۲۰۱۳م. 

فؤاد مرسي. الرأسمالية تحدد نفسها. سلسلة عالم المعرفة العدد ۱۶۷ › الکویت» 
۰ ام. 

بابکر عباس الأمین. النفوذ السياسي للشرکات متعددة الجنسیات. الحوار المتمدن» 
العدد ۲۹۸۸ بتاریخ2۲۰۱۰/4/۲۷. 

عبد الهادي أبو طالب. العالم لیس سلعة. في نقد العولمة» منشورات الزمن› 
الكتاب"؟ › مایو؟ ۲۰۰م. 


:۲۲ هه 
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